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Abstract

The textile industry has a negative impact on the environment and consumer behaviour when
shopping for clothes is a part of this problem. Consumers affect more than they are aware of
when choosing what and how much to consume when it comes to clothes. Therefore the way
customers consume is a huge part of the impact the textile industry has on the environment.
Because of this, the paper focuses on consumer behaviour from a sustainability perspective.

It has been found that there is a gap between attitude towards consuming clothes that
are sustainable and the actual behaviour. This paper draws on findings from a study by Hiller
Conner (2010) that has studied the attitude-behaviour gap and have identified barriers that can
affect it. These barriers include customer knowledge and attitude towards sustainability,
availability of preferable products, customers economic resources, retail environment and
social norms. In order to examine this gap and the reasons behind, data were collected through
observations of consumers wardrobe to explore the actual behaviour when it comes to buying
clothes. Furthermore, interviews and talking about the attitude towards their consumption of
clothes were made. This study was made with the help of ten women between the age of 25 to
35.

The findings shows that the barriers are in fact relevant. It is also found that they are not
equally significant for all of the participants. Furthermore this study shows that the barriers are
affected depending on what type of sustainable garment is consumed. As it is found a difference
when buying garments that have eco-labels, secondhand or of better quality. This study also
found an additional significant barrier among the respondents, their own engagement to
consuming more sustainable clothes.

Keywords: Sustainability, apparel consumption, consumer behaviour, attitude-behaviour
gap, wardrobe studies



Sammanfattning

Textilindustrin har en omfattande negativ paverkan pa miljon och konsumenters kopbeteende
ar en del av detta problem. Konsumenter paverkar mer &n vad de & medvetna om genom vad
de valjer att konsumera och hur mycket de inhandlar. Da kunden spelar en sadan stor roll i den
faktiska miljopaverkan valjer denna rapport att fokusera pa kundbeteendet ur ett
hallbarhetsperspektiv.

Det finns ett tydligt gap mellan konsumenters attityd och beteende nér det kommer till
att konsumera klader hallbart. Rapportens utgangspunkt ar darfor en studie av Hiller Connell
(2010) gallande attityd-beteendegapet hos konsumenter nar det kommer till just hallbar
kladkonsumtion. Hiller Connell pavisar sex barriarer som hindrar konsument fran att handla
hallbara kladesplagg. Dessa hinder ar konsuments kunskap och attityd géllande hallbarhet samt
tillganglighet av foredragna produkter, ekonomiska resurser, detaljhandelsmiljé samt radande
samhéllsnormer. For att kunna undersoka detta gap och dess bakomliggande orsaker har data
samlats in i genom garderobsanalys, som framst pavisar konsuments faktiska beteende. |
kombination med en semistrukturerad intervju, som frdmst indikerar konsuments attityd till
hallbar kladkonsumtion. Denna studie har genomforts pa tio kvinnor i aldern 25 till 35.

Analys av resultatet visar att barriarerna (Hiller Connell, 2010) aven &r patagliga for
denna studies respondenter. Det kan dven konstateras att alla hinder &r olika patagliga for olika
deltagare samt att typ av plagg paverkar detta. Denna studie finner att dessa hinder kan
paverkas olika beroende pa om plagg ar miljomarkt, begagnat eller av béattre kvalité. Studien
finner dven ytterligare ett patagligt hinder hos respondenter, namligen deras eget engagemang
till att konsumera klader mer hallbart.

Nyckelord: Hallbarhet, kladkonsumtion, konsumentbeteende, attityd-beteende gap,
garderobsstudie



Innehallsforteckning

L. INTEUANING crttureeseeeseeessessssessssessssssssssssssssss s ss s ss s s s R R SRR R R R 6
R S Y- 1o | U1 o U PRPURTPRR 6
1.1.1 Beteende och attityd hoS KONSUMENT ......coooiiiiiiiiiiie e 6
1.1.2 Information tycks inte N& Anda fram........c.cceoiiiiiiiiccece e 6
Y 1 (=P PRP RPN 7
1.3 FOIrsKNINGSTrAQOT .........ooiiiiiiie e e e e e e s e e e e snneeeeeaans 7
1.4 LitteratUrgeNOMOQANG ....c.ccueeueeeieeteeie et eee et eeteeteeeteeteeeteeaeesteeeesseeesesssesseeseesseeseesseeneesseennes 8
1.4.1 Attityd & DeteeNUEGAPEL ....coii it 8
1.4.2 Medvetenhet hoS KONSUMENT .......ooiiiiiiiiiiie et 8
1.4.3 Hur 6kad medvetenhet kan ta uttryck i praktikKen ..........ccccoveeereeiiiiiceee e, 9
1.4.4 Paverkan av SAMNEIIEE .........c.ccviiiiiicicece e 10
1.5 ProblemMaiSKUSSION ...ttt s st e e e s e e e e enaeeee s 11

2. TEOTEUISK FEIEIEINISTAIMN .ouveeueeeeuseeeuseeeeseeessseeeessseessssesesssesesss s s ees s8R RS ER SRR E SRR R R Rt R0 12
2.1 Hinder vid hallbar kladkonsumtion ur ett konsumentperspektiv...........c.cccceveeennne 12
2.2 GaArderODSSTUIET .....ciiiiieiie et e e rab e e e e s e bbe e e e ennnes 17

3. IMBEOM oo eeeeeeeseeesseeesseeesseeesss e eesseeess bbb R8s 88 RS £ 88 E SRR EE LR E SRR R RR LR R RS 19
3.1 INSAMIING AV GALA. ... .eeieie ittt e e st e e e st e e e sneeee s enneeeesanaeeaeanns 19
3.2 SEMISTrUKIUrerade INTEIVJURBT .....oooiiiiiie ettt e e e e snaee e enns 19
3.3 Observation, analys av garderob ..o 20
3.4 Test infor observation 0Ch INTEIVJU .......cooi i 20
3.5 Genomférande av intervjuer och observation ..........cccocciiiiie i 20
3.6 Urval @V reSPONAENLET .....uuiiiiie e i e e e e e e e e e e e e e e e e e e ennnnrereeaaeeeas 21
3.7 MetOdrefleKtiON ..o et e e e ebae e e 21
RS NV o =T 1] a1 o T TSRS 22

A, RESUITAL c..oeeeeeeeeeeeeeeeeseeees e eeseeees e essee s eess e st £ £ R84 E8 £ £E 8RR EE SRR SRR AR LR Rt 23
4.1 Presentation av denna studies reSPONAENTEr .........cooueiiiieiiiiii e 23
4.2 Resultat frAn garderobSaANAlYS ..........cceiieiiiieeeeeeeeeee e 24
N N Y= To F= o o = To [N o = o o [PPSR 24
4.2.2 Reflektion om hallbar kladkonsumtion samt miljomarkningar ...........cc.cceceeeeeenene 24
4.3 Resultat gallande respondenternas relation till hallbar kladkonsumtion ................ 25
Tt I (U1 1] 2 o TSRS 25



3.2 ATEIEYG o oveoeeeeeeeee e e e s e s e e s ee s e s e e s ee s es e s eeseees e eeseeeeseees e eere 27

A.3.3 TIHIGANGIIGNEL et e e s e e e snae e e e eaes 30
4.3.4 EKONOMISKA FESUISEI ....eiiiiiiiiiii ettt e st e e annae e e e 32
4.3.5 DetaljhandelSMmiljO ........uueiiiii e a e e 32
4.3.6 SAMMNAIISNOIMIET .. ..iiiii ettt e s et e e s et e e e s e abe e e e e annaeeaeaans 33
R B A = 1= 1=T= T o o [T UPPPRR 33
DL AN@IY'S ettt ets e ees e eb et e s e bR R E RS SRR RS R LR AR E AR EE RS EE 34
5.1 Kunskap och attityd till hallbar KIAdKONSUMEION .......ccocoviivieiiicieciececceecee e 34
5.2 ENQAGEMIANG ..itiiiiiiiiiiiiiiieiae ettt et e e e e s s abbe e e e ee e e e e aaabbe e et e aeeeaaaannbeeeeeeeeeaaannbneeeeaaeeeaaannes 35
5.3 Begagnat, kvalités och miljomarkta plagg......ccccoeveereiiiiiieiiiiee e 36
5.3.1 Hinder vid k6p av begagnat PlagQ ......ccooeeeiieiiiee e 37
5.3.2 Hinder vid k6p av miljomarkta plagg.......ccccverrreeeeiiiiiiiieeee e eeseeeeee e e e e esnneeeee e e 38
5.3.3 Hinder vid KOp av KvalitetSPplagg ......ccveeeeiiiieieiiiiie e 40
5.4 Konsumtionsmonster som uppmuntras av raddande samhallsnormer..................... 41
5.5 SIUtGiltig MOUEI .....cco e e e e e e e e e e e e aeeaaeeeas 41
B. DISKUSSION eourreeuseeeuseeesseeessseessssessssessssssesssssesssssessessseses et es s b s R8s E 8 EE RS R84 EE LR SRR EE R ER R R Rt R R0 42
6.1 Begransningar Med reSUITAL.........cuuii it e 44
7. SIUTSALES «ooueeeueeeeuseeeueeeessseeesseeessseessssesesssseessse s e s8££ E R EE R4 E R8RSR 8RR AL EE SRR R EE Rt E RS0 44
7.1 Hur ser kvinnliga konsumenter pa hallbar kladkonsumtion? ...........ccccoceevviieieennnns 44
7.2 Vad hindrar kvinnliga konsumenter fran att handla hallbara kladesplagg?............ 45

7.3 Finns det nagra avvikelser mellan de hinder som Hiller Connell (2010) uppger

gentemot de hinder denna studies respondenter UPPGEr? ....ooooceeeeeriieeeeiiiieeeeesiieeee e 45
7.4 NVTAAre FOrSKNING ettt e e s st e e e s et ee e e e snteeeeennnees 45
8. REFEIENSEN ..ottt ettt ss st bbb RS £E £ R R RS R R E RS 45
LS 2 71 =T o | OO OO 49
9.1 Observation & INTErViUGQUIAE ........eceiieeiiiiiieee e e e e e e e e e e e 49



1. Inledning

Indirekt paverkar kladkonsumtionen miljon eftersom det ar dess efterfragan som paverkar
kladproduktionen att producera mera, vilket i sin tur gor inverkan pa miljon. De ser vi bland
annat genom minskad biologisk mangfald, giftiga miljoutslapp som paverkar luft, vatten och
marken (Allwood, Larson, De Rodriguez & Bocken, 2006).

1.1 Bakgrund
1.1.1 Beteende och attityd hos konsument

Under 1960-talet borjade information om textilindustrins negativa miljopaverkan att spridas i
vastvarlden. Det ledde till att en del konsumenter tog initiativ och stallde krav pa battre
produktion (Henninger, Alevizou & Oates, 2016). Trots att oron om de negativa foljderna
borjade att spridas tog det tid innan nagonting faktiskt hande. Det var forst i skiftet mellan
1980-talet och 1990-talet som de sociala ansvaret inom kladkonsumtion ansags vara ett
fenomen, da valde forskare i textilsektorn att definiera begreppet socialt hallbar konsumtion
och understka sambandet mellan kladtillverkare och miljopaverkan (Dickson & Eckman,
2006). Charbonneau presenterade ar 2008 att de negativa effekterna pa miljon paverkas genom
konsumenternas beteende. Charbonneau visar alltsa att fenomenet socialt hallbar konsumtion
som uppkom cirka 20 ar tidigare, fortfarande &r ett viktigt begrepp varlden éver. Dérefter har
flera andra forskare &gnat sig at att studera hur socialt ansvar kan gynna samhillet.

Trots att en del konsumenter sedan 1960-talet har fortsatt att stélla krav ar majoriteten
av konsumenterna inte medvetna om konsekvenserna av deras kladkonsumtion. Enligt
Pookulangara och Shephard (2013) anses textilbranschen vara en av de smutsigaste
industrierna for sin tid. Naturvardsverket tror att konsumenters agerande &r en del av 16sningen
till en hallbarare textilindustri (Naturvardsverket, 2016). Darfér uppmanas konsumenter att
handla mer hallbart och dndra sitt kopbeteende. Trots att informationen till konsumenter har
forbattrats och att fler och fler har borjat engagera sig i hallbarare konsumtion sa &r det langt
ifran alla som ar upplysta (Lim, Ting, Wong & Khoo, 2012). Det gar enligt Lim, Ting, Wong
och Khoo (2012) inte att dra ndgon koppling mellan att konsumenterna handlar ohallbart
medvetet, utan det kan lika mycket handla om ett beteende som sker pa grund av bristande
kunskaper i amne. Andra forskningsstudier angaende socialt ansvar och hur konsumenterna
paverkar har bland annat genomférts av Hiller Connell (2011) som undersokte hur
konsumenternas uppfattning ar gentemot miljémedveten kl&dtillverkning och dess relation.
Samt Jaegel genomforde ar 2012 en studie om hur individuella véarderingar och motiveringar
kan paverka kladkonsumtionen. For att andra beteendet gentemot hallbarhet kravs det en ny
typ av modepraxis, som bygger mer pa ett nytt typ av handlande och mindre pa sjalva
konsumtionen i sig. Reiley och Delong (2011) sager att nar konsumenten handlar hallbart for
att denne vill det och inte for att denne kanner skuld till att den maste det kommer forandringen
att ske. Att det blir ett val snarare &n nagot obligatoriskt sager de ar en del av I6sningen.

1.1.2 Information tycks inte na @nda fram

Enligt rapporten Why more is less (2012) pastar forfattarna att dagens konsumenter i
vastvarlden till viss del borde vara medvetna om konsekvenserna av sina kop eftersom
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informationen om de negativa effekterna standigt sprids. ldag domineras kladindustrin av
marken som fokuserar pa snabb produktion och att tillverka modeprodukter som inte &r
hallbara. Detta har resulterat i en 6kning av standigt nya trender vilket i sin tur har uppmuntrat
konsumenter till att éverkonsumera (Pookulangara & Shephard, 2013). Enligt Dickson och
Eckman (2006) behover modebranschen fokusera pa att balansera etik och 16nsamhet nar de
producerar klader sa att det minimerar skadorna som annars drabbar djur och méanniskor. Det
innebar allt fran tillvdgagangssatt i utvecklingslander till sjalva konsumtionen och
kroppsbilden som sedan nar konsumenten. Det &r trots allt konsumenter i vast som indirekt
paverkar arbetsforhallandena for textilarbetarna och de bidrar med de negativa miljoeffekterna
genom konsumtion. Pookulangara och Shephard (2013) menar pa att detta beror bland annat
pa att konkurrens mellan textilforetag okat. Vilket i sin tur kravt kortare ledtider och billigare
produktion. Trots att konsumenter blir pAminda om dessa negativa effekter okar konsumtionen
av textilier och konsumenter fortsatter kopa betydligt mer an vad de behover. Det tycks alltsa
finnas ett gap mellan vad en konsument séger att den vill kdpa och det faktiska kopen nar det
kommer till hallbar konsumtion (Lim., Ting, Wong & Khoo, 2012). Aven om konsumenter
informeras med konkreta handelser via nyheter sa ar det svart att ta det till sig och att forsta
hur de borde agera. En av de mest uppmarksammade forodelserna som resulterade i katastrof
var textilfabriken Rana Plaza i Bangladesh. Over 1100 textilarbetare omkom nér fabriken
2013 rasade till grunden. Detta trots att arbetarna sjélva rapporterat om problem med
konstruktionen av byggnaden och om arbetsforhallanden de tvingas jobba under (Austgulen,
2015). Saknaden av krav pa transparens som behover na fran de forsta stegen i
kladproduktionen &nda fram till konsument i slutledet har forvarrat situationen ytterligare
(Pookulangara & Shephard, 2013).

1.2 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersoka huruvida Hiller Connells (2010) hinder géllande
hallbar konsumtion staller sig i relation till de hinder kvinnliga konsumenter 25-35 ar
eventuellt pavisar. Samt vidare undersoka hur dessa hinder staller sig i relation till varandra
nar utvald konsumentgrupp handlar olika typer av vad de anser vara hallbara kladesplagg.
Malet ar att bidra med forskning som kan forklara vad som hindrar konsumenter fran att handla
mer hallbart och pa sa satt bidra till att minska gapet mellan attityd och beteende hos
konsument.

1.3 Forskningsfragor

e Hur ser kvinnliga konsumenter pa hallbar kladkonsumtion?
e Vad hindrar kvinnliga konsumenter fran att handla hallbara kladesplagg?

e Finns det nagra avvikelser mellan de hinder som Hiller Connell (2010) uppger
gentemot de hinder denna studies respondenter uppger?



1.4 Litteraturgenomgang

1.4.1 Attityd & beteendegapet

Precis som Lim, Ting, Wong och Khoo (2012) beskriver i stycket Beteende och attityd hos
konsument sa finns det ett tydligt gap mellan konsumenternas beteende och deras attityd. Detta
gap ar mer kant som knowledge-action gap eller attitudes-behaviour gap (Austgulen 2015).
For att reda ut detta gap behdvdes bakomliggande orsakerna undersokas, varfor kopbeteendet
och konsumtionsmonstret ser ut sa som de gor. | tidigare forskning konstateras det bland annat
att konsumenter handlar ohallbart trots att de har kunskap om vad som &r hallbart. Detta sker
eftersom det finns andra faktorer som anses viktigare. Butler och Francis (1997) antydde att
den befintliga skillnaden mellan beteende och attityd bero pa att kladkonsumenter baserar
inkopsbeslut pa andra faktorer sa som pris, stil och passform, vilket i sin tur Overvager
hallbarhet ur miljésyn. Tidigare forskning av Butler och Francis (1997) och Kim och Damhorst
(1998) konstaterar aven att konsumenter sallan engagerar sig i just kladkonsumtion pa ett
miljomedvetet satt. Istallet 1aggs fokus framst pa att starka konsumentens egen sjalvbild samt
uppratthalla samhalleliga forvantningar framfor att prioritera miljoaspekter (Lim, Ting, Wong
& Khoo, 2012). Strahle (2017) pavisar att forandringen
behéver komma fran konsumenterna och att de kommer behdva anstranga sig genom att andra
sitt beteende for att kunna paverka. Ksiezak (2016) sager att det viktigaste for att paverka
situationen ar att foretagen ska visa omsorg for anstéllda i hela forsérjningskedjan.

Enligt Hiller Connell (2011) behtver konsumenter bli
mer medvetna och for att faktiskt fa dem att prioritera detta behover de uppmuntras om
fordelarna med miljomedveten konsumtion och hur de i det langa loppet gynnar dem. Nar
branschen far konsumenterna att engagera sig och det har blivit ett beteende att handla hallbart
kommer det att gora skillnad pa textilindustrins miljopaverkan (Hiller Connell, 2011).

1.4.2 Medvetenhet hos konsument

Hiller Connell (2011) foresprakar att konsumenternas inkopsbeteende behdver forandras for
att fa dem att handla mer hallbart. Om kunden kan se att de negativa inverkan pa miljon faktiskt
forbattras genom inhandling av miljévénliga produkter & chansen mycket stdrre att deras
faktiska beteende andras och att gapet mellan attityd och beteende minskas. Joergens (2006)
genomforde en studie med inriktning pd ansvar inom konsumtionsmarknad, studien
konstaterade att konsumenter inte slutar att képa modeprodukter pa grund av miljoskal. Utan
att de framst valjer det som & modemassigt ratt dven om de & medvetna att det ar fel ur etisk
och miljémassig vinkel. Resonemanget delas av flera forskare bade Brosdal & Carpenter
(2012) och Hiller Connell & Kozar (2012) uppger att konsumenterna trots kunskap valjer att
inte engagera sig i fragor som rér miljopaverkan inom kladindustrin. Hiller Connell och Kozar
(2014) uppger daremot att forhallandet mellan kunskap och attityd har en tydlig koppling och
att konsumenter agerar darefter. Aven Jorgens (2006) antyder att konsumenter inte kan gora
ett val som ar etiskt ratt eftersom de saknar information om hallbarhet i modeindustrin. Andra
som instdmmer med detta resonemang ar Hustvedt & Dickson (2009) och Lee (2011) samt
Kozar & Hiller Connell (2013) och de menar dven pa att attityd och beteendegapet har ett
positivt forhallande och att kunskap uppmanar till battre inkdp i framtiden.

Enligt Thggersen (2002)
gar det att se samband mellan beteende och attityd hos konsumenter. Det gar att urskilja att de
konsumenter som ar miljémedvetna &ven agerar mer aktivt i andra sammanhang. Bland annat

8



gar det att se ett samband mellan att en person som handlar ekologiskt dven véljer att engagera
sig politiskt angaende miljon, samt att en person som atervinner dven handlar ekologiska
produkter. Med andra ord &r en person som ar engagerad i en sak oftast engagerad i fler saker,
medan en icke engagerad forblir oengagerad i det mesta vilket speglar av sig i dennes
beteendemaonster. Ett annat problem &r att
vastvérldens konsumenter ofta 6verkonsumerar. En del plagg som inhandlas anvands aldrig
eller bara ett fatal ganger och sedan hamnar de langst ned i garderoben eller slangs (Lim, Ting,
Wong & Khoo, 2012). Reiley och Delong (2011) papekar att det ar skillnad mellan klader
som materialproduktion och mode som symbolisk produktion. Klader har en fysisk samt ett
funktionellt behov, medan mode kopplar oss till tid och rum behandlar de vara kdnslomassiga
behov som individer. Anledningen till att det stdndigt inhandlas nya produkter kan bland annat
bero pa grupptryck fran omvarlden, enligt studien Why more is less. De séager att detta beror
pa att olika kretsar och sociala sammanhang kraver olika kladkoder (Lim, Ting, Wong & Khoo,
2012). Kim och Damhorst (1998) pavisar att konsumenter som ar kunniga inom amnet
miljopaverkan inom textilproduktion visar en stérre omtanke vid konsumtion, an de som ej ar
palasta inom amnet. Konsumentkunskap om olika produkter paverkas beroende pa om
konsumenten ser sig sjalv ha en personlig relevans till produkten samt om det passar gentemot
personens attityd och normer (Kang, Liu, Kim, 2013). En engagerad konsument forstar att det
lilla som den sjélv gor ar battre &n ingenting, och att det faktiskt gar att paverka. Medan den
okunnige konsumenten tror att denne inte kan paverka miljosituationen (Ellen, Wiener, Cobb-
Walgren, 1991).

Konsumenten far idag sjalv béara ansvaret att vélja ratt kladkedja nar denne konsumerar
klader, eftersom regleringar och krav pa foretag ar begransade. Det kravs da kunskap av
konsumenten att veta vilka foretag som ar bast i sin produktion ur ett hallbarhetsperspektiv
(Austgulen, 2015). Tidigare forskning visar pa att konsumenten maste ta ett ansvar for att
industrin ska bli mer hallbar, bade nar det géller 6kad forstaelse samt minskad textilproduktion
(Austgulen, 2015). Siegle (2011) pastar att modebranschens storsta hot ar den medvetna
konsumenten som ifragasatter eftersom denne ar mer eftertanksam och aktsam i sina inkop.
Da de pa sa satt kan minska miljopaverkan men kanske viktigast av allt kan flera av dessa
medvetna konsumenter mobilisera en rorelse som tvingar foretag att forandra sina
forhallningssatt till miljéfragor. Denna typ av rorelse uppmuntras av bade regering och
miljoorganisationer eftersom de kommer forbattra situationen ur bade social- och
miljosynpunkt (Siegle, 2011). Ett
forhallningssatt for att l6sa detta globala problem enligt Austgulen (2015) kan alltsé vara att
forlitar sig pa att kunder sjalva ar 6vertygade om att de ska forandra branschen. De forvantas
da vara medvetna och ta eget ansvar for att de konsumerar pa basta mojliga satt. Dock menar
Austgulen (2015) aven pa att flera andra studier visar att konsumenter inte a&r medvetna om
den negativa inverkan textilindustrin har pa miljon. Att da lagga ansvaret pa den enskilda
konsumenten, som blivit en del av vardagen i dagens politik kan k&nnas tvivelaktigt.
Konsumenten ses som ett viktigt verktyg for att skapa en mer hallbar textilindustri dar dennes
forhallningssatt till att konsumera samt att inte konsumera paverkar (Austgulen, 2015). Hiller
Connell och Kozar (2014) uppger att manga konsumenter idag saknar handlingskraft inom
hallbar konsumtion och att en av de vanligaste anledningarna ar att de saknar kunskap i amnet,
i detta resonemang far de medhall fran bade Kim och Damhorst (1998) samt Laitala, Austgulen
och Klepp Grimstad (2014). Austgulen menar dven pa att detta ar den storsta barridren att
komma over for att forandring ska ske i industrin (Austgulen 2015).

1.4.3 Hur 6kad medvetenhet kan ta uttryck i praktiken



Den medvetna kunden &r oftast mer engagerad, den véger in hallbarhet som ytterligare en
faktor utover design, farg och passform av plagg nar det kommer till kdpbeslut (Austgulen,
2015). Tillgangligheten av en produkt, samt pris och forséljarens inflytande pa plats i butik
spelar en stor roll vid konsumtion (Lim, Ting, Wong & Khoo, 2012). Studier av Hustvedt &
Bernard (2008) samt Gwozdz, Netter, Bjartmarz och Reisch (2013) pavisar att individens
konsumtion paverkas av tillganglighet i butik, samt dess utbud och prisbild for produkten. De
sager dven att dessa aspekter géller bade nar det handlar om vanlig konsumtion och hallbar
konsumtion. Den medvetna konsumenten paverkas mindre av tillganglighet och kommer
istallet att leta vidare efter ratt produkt (Austgulen, 2015).

Enligt Lim, Ting, Wong och Khoo (2012) ar en socialt medveten konsument en person
som tar hansyn till konsekvenserna av sin konsumtion. Och &r oftast mer aktsam i sina kop
genom att kopa produkter av hog kvalité och med langre livslangd for att skapa en social
forandring samt for att underlatta dagens samhalls- och miljoproblem. Dock ar de flesta
konsumenter inte medvetna, dirav begreppet “More is less”. Det &r ett begrepp som innebér
att konsumenter koper mer dn vad de egentligen behdver och kan forbruka. Det beskrivs som
ett oansvarigt beteende som leder till 6verkonsumtion. Manga konsumenter prioriterar sitt yttre
och vill ge ett bra intryck, vilket resulterar i att manga véljer att spendera stora summor pa
klader eftersom det ar ett satt att uttrycka sig pa. Enligt artikeln Why more is less (2012) vill
konsumenten uttrycka sin personlighet genom val av kladsel och for att kunna gora detta
onskar konsument ett stort utbud av klader att vélja mellan. Tidigare forskning av Beckmann
(2007) och Theagersen (1999) argumenterar dven de for att det &r en frdga om hur socialt
engagerad en konsument ar nar det kommer till hur hallbart de konsumerar. En konsuments
engagemang varierar vilket leder till ett varierande intresse i olika miljofragor. Fast en kund ar
medveten om den negativa inverkan deras konsumtion har pa miljon sa valjer de anda att
konsumera utan att halla miljon i atanke. Berg & Gornitzka (2012) menar pa att manniskor
inte har kapacitet nog att fokusera och engagera sig i flera marknader samtidigt. Vilket i sin
tur kan innebéra att de véljer en produkt som inte ar hallbar, eftersom de prioriterar andra
faktorer (Lim, Ting, Wong & Khoo, 2012). Tidigare forskning av
Micheletti (2004a) och Thaggersen (2005) argumenterar for att kunden har potential att paverka
samhéllet genom vad de véljer att kopa. Vissa menar till och med pa att konsumenter genom
sina kop kan “rOsta med sina pengar” och pa sé sitt paverka samhéllet (Austgulen, 2015).
Tidigare studier av Connolly och Prothero (2008) samt Shaw (2007) visar att denna typ av
politisk konsumtion ger individen mgjlighet att kdnna sig delaktig i en storre rorelse, att det
skapar inkludering.

1.4.4 Paverkan av samhallet

Forskning utav Micheletti (2004b), Micheletti & Stolle (2005), Stolle & Micheletti (2005),
Stolle, Hooghe, Micheletti (2005) Neilson (2010), Tobiasson (2005) samt Willis och Schor
(2012) pavisar enligt Austgulen (2015) att sociala och demografiska faktorer paverkar hur
politiskt och socialt engagerad en person faktiskt dr. Studierna visar bland annat att kvinnor
generellt har tydligare preferenser i sin konsumtion an man. Aven &lder och ekonomisk
situation &r statistiskt signifikanta faktorer. De & mindre sannolikt att dldre konsumenter agera
som politiska konsumenter. Denna forskning pavisar aven att konsumenter som har en bra
ekonomisk situation, har stérre tendens att vara politiska. Det har &ven konstaterat att
bojkottning av féretag som har ett politiskt stallningstagande &r vanligare bland yngre samt
hogutbildade personer (Austgulen, 2015). Social status, som uppnatts genom battre utbildning,
och hogre inkomster, ar ocksa korrelerat med hogt politiskt deltagande och engagemang
(Dalton, 2008). Det kan dock ocksa bero pa att hogre utbildade konsumenter & mer medvetna
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om produkter, tillverkning och sociala samt miljoméassiga forhallanden (Austgulen, 2015).
Effektiviseringen
av en mer hallbar konsumtion hindras av hur dagens samhalle i grunden ar uppbyggt
(Austgulen, 2015). Konsumenter saknar inte endast kunskap utan dven handlingsformagan att
fatta opartiska beslut i sin konsumtion pa grund av samhallsstrukturen som rader. Austgulen
(2015) menar aven pa att konsumenters politiska stallningstaganden genom konsumtion ser
annorlunda ut beroende pa land och kultur. Detta tyder pa strukturella faktorer i samhallet som
paverkar hur manniskor valjer att konsumerar (Austgulen, 2015).

1.5 Problemdiskussion

Trots att fenomenet socialt hallbar konsumtion uppkom runt skiftet mellan 1980-talet och
1990-talet &r konsumtionen av klader fortfarande ohallbar (Dickson & Eckman, 2006). En av
de aterkommande anledningarna till att konsumenter inte handlar hallbart &r bristen pa kunskap
i amnet (Austgulen, 2015). Tidigare forskning visar aven att detta kan bero pa att konsumenter
lagger mer energi pa att starka och uttrycka sig sjalva med sina klader an att fokusera pa
hallbarhet for miljon (Lim, Ting, Wong & Khoo, 2012). Bortsett fran detta uppger Kim och
Damhorst (1998) aven att gapet paverkas av tillganglighet och att valet av sjalva produkten
paverkas av grupptryck. Ett annat problem som upptackts i tidigare forskning &r att hallbart
mode idag uppfattas som ett avancerat fenomen som associeras med exklusivitet och lyx, vilket
inte ar dverkomligt for den allmanna konsumenten (Henninger, Alevizou & Oates, 2016).
Hiller Connell tar upp fler hinder som begrénsar miljomedvetenheten. Dessa hinder innefattar
sjalva kunskapen och attityden om miljovanliga klader, men ocksa tillgangligheten av dessa
samt ekonomiska resurser och samhallsnormer (Hiller Connell, 2010).

Det finns idag, enligt Lim, Ting, Wong
och Khoo (2012),ett okat intresse angaende ansvarsfullt konsumerande av klader samt for
miljo och hallbarhetsfragor hos konsumenter. Trots detta ar fortfarande klyftan mellan viljan
att agera och att faktiskt agera, enorm nar det kommer till en miljovénligare kladkonsumtion.
Grimstad Klepp och Bjerck (2014) uppger att kunskapen om den materiella ramen behdver
okas for att forsta hur konsumenten anvander sig av plagg. Darfér bedomer vi att det kravs
ytterligare forskning angaende vad som utgor detta gap och hur det kan uttrycka sig hos olika
konsumenter. Med Hiller Connells pavisade hinder som referensram (se vidare i avsnitt Kim
Y. Hiller Connell, 2010) och utférande av garderobsanalys ser vi oss kunna undersoka bade
beteende och attityd hos den hér uppsatsens deltagare nar det kommer till kladkonsumtion.
Detta ar enligt oss relevant eftersom mycket av den tidigare forskning som gjorts indikerar pa
att problematiken framst ligger i konsumenternas attityd till en hallbar kladkonsumtion, kontra
deras faktiska kopbeteende. De hinder som Hiller Connell (2010) pavisar skapar detta
attityd-beteende gap och argumenterar for ar bevisade genom intervjuer. Darfor kommer vi
kunna bidra med en utvecklande infallsvinkel och ett nytdankande genom tillvagagangssattet
garderobsanalys i kombination med just semistrukturerad intervju. Vi hoppas alltsa kunna oka
forstaelsen om hindren genom att observera konsumenternas faktiska kopbeteende genom att
analysera vad de faktiskt har i sina garderober. Vidare har vi dven valt att g mer djupgaende
in pa om dessa hinder eventuellt kan ha olika inverkan, att det kanske gar att utesluta ett hinder
helt hos ndgon av respondenterna samt vilken inverkan dessa hinder kan ha pa varandra
beroende pa konsument. Vi ska aven se om det kan uppkomma nya hinder i denna typ av
studie, vilket vore en mojlighet eftersom vi genom att specialiserar oss pa garderoben far ett
annat perspektiv an Hiller Connell.
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2. Teoretisk referensram

Denna studie kommer framst utga fran de hinder som, enligt Hiller Connell, utgér det gap som
finns hos konsument gallande dennes attityd och beteende nar det kommer till konsumtion av
mode som ar béttre for miljon. Dessa hinder innefattar personens kunskap och attityder om
miljovanliga klader, tillganglighet av miljovanliga klader vid kop, ekonomiska resurser,
detaljhandelssmiljo samt radande samhéllsnormer (Hiller Connell, 2010). | kombination med
dessa hinder bygger denna studie vidare sin teori fran tidigare forskning gallande
garderobstudier.

2.1 Hinder vid hallbar kladkonsumtion ur ett konsumentperspektiv

Hiller Connell (2010) har, precis som tidigare forskning pavisat, konstaterat att det finns ett
tydligt gap mellan konsuments attityd till hallbart mode och det faktiska beteendet (kopet) av
hallbara plagg. Vilket alltsa kan innebéra att dven fast konsumenten ar positiv till en mer
hallbar konsumtion betyder inte det att denne kommer konsumera hallbart nar de kommer till
det faktiska kopet. Enligt Hiller Connell innefattar ett positivt miljobeteende ett brett utbud av
atgarder inklusive (men inte begransat till) energibesparing, atervinning samt hallbar
konsumtion av varor och tjanster hos konsument. Hiller Connell fokuserar pa eco-conscious
apparel acquisition (ECAA), det vill sdga konsumtion av miljévanliga kladesplagg, eftersom
hon pastar att tidigare forskning ar begransad i just detta omrade. Hiller Connell utgar fran att
kladkonsumtion inkluderar kép, lagring, anvandning, underhall samt atervinning av plagg.
Vidare har Hiller Connell valt att definiera miljovanlig kladkonsumtion som nagot som &ven
innefattar att tillverkningen i dessa steg anvander sig av metoder som ar fordelaktiga for
miljon, minimerar avfall och/eller valjer att konsumera farre resurser.

Utifran begreppet ECAA har Hiller Connell utvecklat eco-conscious apparel
acquisition behavior (ECAABs), som beskriver konsuments beteende i denna typ av
konsumtion (ECAA). Detta ar enligt Hiller Connell ett viktigt steg till en okad forstaelse for
denna typ av konsument. Vidare pavisar Hiller Connell att trots tidigare forskning inom ECAA
saknas det mer djupgaende forskning om de hinder som kan uppsta for konsumenten vid denna
typ av konsumtion. Darfor har Hiller Connell valt att 6ka kunskapen om detta &mne genom att
fraga just kunden sjalv vad de ser for hinder nar de handlar. Nar det kommer
till kop av miljovénliga plagg finns det en mangd alternativ med olika attribut for konsument.
Hiller Connell tar upp att kép av plagg med miljévanliga fibrer samt plagg gjorda i processer
som pavisats fordelaktiga for miljon. Hiller Connell tar dven upp secondhand som ett
alternativ. Eftersom hon menar pa att det inte bara forlanger plaggets livslangd men ocksa,
teoretiskt sett, minskar behovet av nytillverkning vilket bade resulterar i att spara resurser och
minska kl&davfallen (Hiller Connell, 2010). Ett  miljovanligt
plagg, det vill sdga ett plagg som producerats genom en process som &r fordelaktig for miljon,
i ett miljovanligt material eller/och secondhand har Hiller Connell gett forkortningen EPA.
Denna forkortning star pa engelska for environmentally preferable apparel (Hiller Connell,
2010). Hallbar
kladkonsumtion paverkas bade av externa och interna faktorer. Interna faktorer ar unika for
en individ och inkluderar personliga attityder, dvertygelser och kunskaper. Externa faktorer
beskrivs vara pa makroniva. Med detta menas att dessa faktorer &r s stora att de normalt ligger
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utanfor individens kontroll. Exempel pa detta ar samhallsnormer samt ekonomiska och
politiska strukturer som rader (Stern & Oskamp 1987). Resultat fran Hiller Connell (2010)
pavisar att nar de externa faktorerna blir for kravande blir konsumenten mindre benéagen att
véga in sitt positiva miljobeteende. Exempel pa externa faktorer i praktiken kan vara att varan
ar for dyr eller svartillganglig for konsument. Detta kan alltsa vara avgorande for om ett kop
gar igenom eller inte.

2.1.1 Beteendemodellen A-B-C

Hiller Connell (2010) drar sin teori fran beteendemodellen A-B-C (Guagnano, Stern & Dietz,
1995). Med hjalp av denna modell menas det att ett positivt miljobeteende (B) &r ett resultat
av personliga attityder och varderingar (A) samt externa faktorer (C). Vidare sager Hiller
Connell aven att de externa faktorerna fungerar som ett stod eller en paverkan som far
konsumenten att avstd. | denna modell blir individens beteende tydligast nar de externa
faktorerna ar neutrala. Men det betyder dven att nar de externa faktorerna blir for pafrestande
for konsument &r sannolikheten storre att personliga attityder och varderingar gléoms bort av
individen. Detta innebér att denna modell, enlig Hiller Connell (2010), mojliggor hur
miljomassiga beteenden paverkas av interna och externa faktorer. Men, aven hur dessa tva
interagerar och paverkas av varandra som variabler.

2.1.2 Interna hinder for kladkonsumtion

Enligt Hiller Connell (2010) gar det att identifiera tva interna hinder nar det kommer till
konsumentens engagemang till ECAABs. Kunskap om ECAA och attityd till EPA. Precis som
tidigare forskning tyder alltsa d&ven denna studie av Hiller Connell (2010) pa att majoriteten av
konsumenterna i studien saknar kunskap om miljovéanlig konsumtion. Hiller Connell menar
pa att detta resulterar i att konsumenter inte kan konsumera hallbart eftersom deras brist pa
kunskap hindrar dem. Den otillrackliga kunskap fungerar som en begransning for kund att
utveckla och forbattra sin konsumtion av miljovanliga plagg. Om konsumenten inte ar
medveten om vad olika typer av textilfibrer har for inverkan pa miljon och kan jamfora dessa
kan denne inte forbéttra sin kladkonsumtion. I

studien slés det dven fast att den kunskap som tycks finnas hos respondenter inte helt stammer
overens med vad som egentligen ar hallbart ur miljosynpunkt. Det tycks finnas
missuppfattningar hos konsument for vad som ar hallbart och vad som inte ar det. Exempel pa
detta ar en respondent i intervju som sagt att de upplever att naturfibrer ar béattre for miljon an
syntetfiber. Vilket enligt Hiller Connell (2010) inte &r bevisat och pavisar att ett bomullsplagg
i sin livscykel kan ha samma inverkan pa miljon som ett plagg i polyester. Detta betyder att
konsument kan forlita sig pa felaktig information i sin konsumtion vilket aven det blir ett
hinder for att forbattra sitt konsumentbeetende (ECAABS). Ytterligare ett hinder for
ECAABs var bristen av vetande om vart konsumenten kan konsumera EPA. Det innebar alltsa
att kunskapen om vart de som konsument kan fa tag pa miljovanliga plagg saknas (Hiller
Connell, 2010). Nar det kom till attityder om miljévéanliga
plagg kunde Hiller Connell dven dar aterfinna ett antal interna faktorer som paverkade
respondenterna i sin konsumtion. Bland annat tycks det finnas en uppfattning om att
miljovanliga plagg inte & moderna och trendiga enligt deltagarna. Respondenter beréttar dven
att manga av de miljévanliga plagg som finns &r for stora i modellen och att de ar obekvama
att ha pa sig. Konsuments stil och smak samt plaggets passform och kvalite tycks alla vara
attribut som hindar konsument fran att kopa miljévanliga plagg enligt denna studie (Hiller

13



Connell, 2010).
2.1.3 Externa hinder for kladkonsumtion

Hiller Connell (2010) har &ven identifierat ett antal externa barridarer som anses hindra
miljovéanlig konsumtion. Det faktiska utbudet av miljévanliga plagg ar en av dessa. De
intervjuade forklarar att majoriteten av de plagg som finns tillgangligt ar producerade ohallbart
vilket gor det svart att hitta de som faktiskt ar miljovanliga. Vidare forklaras att de plagg som
faktiskt ar miljovanliga ar valdigt fa vilket forsvarar processen ytterligare.

Majoriteten av deltagare i studien av Hiller Connell (2010) ansag att utbudets
tillganglighet var en signifikant barridar nar det kom till att konsumera miljévénliga klader. En
respondent i Hiller Connells studie forklarar bland annat att han kommit langre nar det kommer
att handla miljomarkt mat an klader eftersom det ar mer lattillgangligt i butik. Han pavisar
dven att detta inte har nagot att géra med ekonomisk situation eller stil utan endast faktumet
att han inte kunnat uppfylla sitt kladbehov med miljomaérkta klader eftersom utbudet helt enkelt
inte funnits tillgangligt. Vidare diskuterar Hiller Connell &ven att konsumenter inte har
mojlighet att exempelvis hitta secondhand butiker i det omrade de bor och anser att aven detta
limiterar ECAA (Hiller Connell, 2010). Nagot som ytterligare
pavisar limiterat utbud av miljomarkta klader ar att deltagande upplevt att nar de val hittat
nagot med miljomarkning har utbudet varit véldigt begransat. Fa upplevde att alla de attribut
som sokte fanns i plaggen. Exempelvis har alternativen pa olika modeller varit betydligt farre
an for liknande produkter som inte &r godk&nda ur miljosynpunkt. I undersékningen namns det
aven att deltagarna generellt sett hade svarast att hitta miljévanliga skor samt business wear.
Respondenterna sager ocksa att de finns ett storre utbud miljomarkta éverdelar an nederdelar.
Samt att det namns att underklader, sportklader samt festklader ar svarare att hitta med
miljomarkningar (Hiller Connell, 2010). Hiller Connell (2010) tar vidare upp
ekonomiska resurser som ytterligare en extern faktor nar det kommer till ECAABSs.
Majoriteten av de deltagande hade en uppfattning om att miljomérkta plagg kostade mer &n
icke miljomarkta. Det tycks dven finnas en forstaelse for varfor de ar dyrare och att de ar beredd
att lagga mer pengar pa det, eftersom deltagarna ser ett varde i det. Dock séger Hiller Connell
aven i studien att detta inte &r nagot som kan prioriteras varje gang pa grund av sin ekonomiska
situation. Detta betyder alltsa, enligt Hiller Connell, att ekonomiska resurser ar ett signifikant
hinder nar det kommer till konsumtion av hallbara klader.

Externa hinder anses &ven innefatta butiksmiljoer dar
konsument kan hitta miljévanliga klader. Framférallt menar Hiller Connell hér hur secondhand
butiker ser ut. Flertalet har i studien sagt att de inte upplever secondhand butiker som
tillfredsstallande shoppingupplevelser. Deltagare upplever det rorigt och darfor svart att hitta
vad de letar efter samt att lokalerna i sig som trakiga.

Sista externa faktorn som tas upp av Hiller Connell (2010) ar strukturer
i samhallet. En respondent uppger att de forvantas se ut pa ett visst, mer propert satt, pa sitt
jobb och att de inte hittat miljomarkta klader som uppfyller dessa krav. Respondent sdger &ven
att om de jobbade pa en miljéorganisation hade varit mer bekvama i att ha pa sig klader i
hampa (som har anses vara ett mer hallbart material). En annan respondent sager att den géarna
handlar secondhand men att det aterigen ar svart att hitta vad som denna person kategoriserar
som professionella klader. Deltagare sager att de har ett rykte att uppratthalla nér de traffar nya
personer och vill darfor inte sticka ut med nagot for galet eller nadgot som inte passar.
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2.1.4 Modell utifran Hiller Connells pavisade hinder

Figur 1 presenterar en modell som utgar fran Hiller Connells (2010) teori gallande interna
och externa faktorer och hur dessa paverkar kund till konsumtion av just hallbara plagg.

Konsument
Interna hinder ] ) Externa hinder
Kunskap Ekonomiska resurser
Attityd Tillgédnglighet

Detaljhandelsmiljo

Radande samhaillsnormer

Kop av hallbart plagg

Modell utifran Hiller Connells pavisade hinder, Figur 1

2.1.5 Beteende som pavisar miljomedvetenhet hos konsument

| Studien Exploring consumers' perceptions of eco-conscious apparel acquisition behaviors
(Hiller Connell, 2011) har Hiller Connell byggt vidare pa de hinder hon identifierat i tidigare
forskning (Hiller Connell, 2010). For att ¢ka forstaelsen om hur en socialt ansvarsfull
kladkonsument tanker angaende olika miljévanliga attribut som kan innefatta plagg. Detta for
att skapa en battre forstaelse i hur en engagerad konsument valjer att handla miljovanliga
klader och hur en konsument kan engagera sig ytterligare till att forbattra sin kladkonsumtion.
Samt hur konsumenten staller sig infor olika miljoméssiga attribut pa plagg. Beteende

som pavisar miljomedvetenhet hos en konsument kan forklaras som ett visst beteende som
leder till en faktisk konsekvens och en positiv inverkan pa miljon. Men, det kan aven definieras
som ett beteende dar individen sjalv upplever att deras beteende gynnar miljon. Har tas alltsa
endast hansyn till vad individen sjalv tycker vara miljomedvetenhet utifran sina egna
preferenser (Stern, 2000). Denna studie kommer att anvdnda sig av den sistndmnda
definitionen precis som Hiller Connell (2011) valt att gora. Det vill sdga beteenden som
individerna sjalva upplever ar miljomaéssigt fordelaktiga, oavsett de faktiska konsekvenserna
beteendet har pa miljon. Detta for att fa fram bade konsuments attityd och beteende till
miljomaéssig kladkonsumtion. Som tidigare
namnts (se inledning) tyder forskning pa att en konsument som forstar hur kladkonsumtionen
paverkar miljon ar mer engagerad till att vara hallbar i sin kladkonsumtion &n en konsument
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som inte ar upplyst i &mnet. Detta engagemang kan uttrycka sig genom att konsument valjer
att kopa secondhand, plagg av atervunnet material samt att de valjer att kopa mer klassiskt
designade plagg. Detta for att konsument sjéalv ser sig kunna bidra till att minska avfallet av
klader och ha en mindre inverkan pa miljon. Hiller Connell (2010) pavisar dven att det finns
ett samband mellan att konsumenter tittar pa material av plaggen och att de har mer kunskap
om kladkonsumtionens inverkan pa miljon. Samt att konsument da dven stodjer och ar mer
positivt installd till att konsumera plagg som ér tillverkade av ekologiskt material (Hustvedt &
Dickson, 2009). Detta ar ett tydligt exempel pa att ett hinder som kunskap kan paverka
konsumentens kop. Eftersom ¢kad kunskap tyder pa att konsumenten ar mer eftertanksam och
resonerande i sitt kop &n om denne saknar kunskap. Enligt Hiller Connell (2011) gér manniskor
medvetna val i att konsumera miljovénligt och att en miljomedveten konsument ofta har en rad
beteenden som denne sjalv ser som miljémassigt positivt inom klddkonsumtion.

Forsta beteendet som tas upp ar att en konsument utvarderar kvalite och
teknisk konstruktion av plagget vid kdp. Detta for att de vill sakerhetsstélla att plagget kommer
att halla en langre tid. Andra beteendet innefattar att konsumenten kraver miljomassiga attribut
hos de plaggen som de véljer att inhandla. Fr manga deltagare innebar detta att plagget var
gjort av vad de sjalva sag som miljévanligt fiberinnehall, sasom ekologisk bomull, hampa och
material gjort pa atervunna fibrer. Andra attribut som utgjorde att plagget ansags vara mer
hallbart av konsument var om det var en klassisk design eller producerats lokalt. Det tredje
beteendet som pavisats av Hiller Connell (2011) involverar vilken typ av butik som
konsumenter véljer att handla fran. Deltagare ansag att secondhand, foretag med miljéprofil
och hemsydda plagg var miljémassigt positiva kallor nar det kommer till inkdp av plagg.

Tva av de vanligaste beteenden nar det kommer till att forsoka vara mer hallbara i sin
kladkonsumtion &r att minska pa sina inkop av klader samt att kopa mer klader secondhand
(Hiller Connell, 2011). Eftersom ingen av dessa beteenden kraver hogre ekonomiska resurser
samt att secondhandbutiker for manga ar lattillgangliga ar dessa tva beteenden latt
implementerbara i individens konsumtion av klader. Hiller Connell (2011) pavisar i sin studie
att det ar dessa beteenden som bor uppmuntras forst for att fa konsumenter att handla klader
mer miljovanligt. Ytterligare
slutsats som kan dras av Hiller Connells studie (2011) ar att konsumenters syn gallande vad
som ar hallbar kladkonsumtion inte alltid stammer med den faktiska verkligheten. Darfor borde
foretagen enligt Hiller Connell (2011) fortsatta att fokusera pa att utbilda konsumenter géllande
kladproduktion och hur de kan forbattra situationen ur ett hallbarhetsperspektiv for att de ska
kunna ha nagon faktisk positiv inverkan pa miljon.

2.1.6 Sammanfattning

Hiller Connell (2010) har alltsa till en borjan bildat en teori som bygger pa att om de interna
och externa hinder som presenterats ovan kan elimineras i ett kundkop kan hallbar konsumtion
genomfdras. Genom att ta bort dessa hinder skulle konsekvensen alltsa bli att konsumenter
borjar konsumera hallbart, eftersom ingenting da skulle sta i vagen for denna typ av
konsumtion.

| studien av Hiller Connell (2011) konstaterades det vidare att bland annat inkdp av
secondhand inte bara motiverades av ekonomiska skal, eftersom att det ofta &r billigare an
nyproducerade klader. Utan framst for att konsumenter ansag att det denna typ av konsumtion
ar fordelaktig for miljon. Detta ar exempel pa hur tidigare pavisade faktorer (Hiller Connell,
2010) paverkar och motiverar varandra till olika typ av kop hos konsument. I det har fallet
ekonomiska faktorer samt personens kunskap och attityder om miljovanliga klader.
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2.2 Garderobsstudier

| studien A methodological approach to the materiality of clothing: Wardrobe studies (2014)
har garderobsstudier genomforts som ett metodiskt tillvagagangssatt. Grimstad, Klepp och
Bjerck (2014) ville understka hur klader relaterar till varandra men ocksa i relation till
anvandaren, i en hel, eller delar av en garderob. De diskuterar aven hur just denna metod kan
bidra till att 6ka kladstudiers vasentlighet. Mer specifikt forklaras hur metoden kan bidra till
att 6ka fokuset pa materialets element i motsats till det symboliska elementet. Darfor ligger
fokus pa forhallandet mellan kropp och klader. Studier angdende mode har genom aren
forandrats och som ett resultat av detta sa har ett dkat fokus uppstatt for just materialet och
manniskokroppen. Sambandet mellan materialet och kroppen som forskningsomrade har
inspirerat till manga studier inom mode och kladbranschen (Grimstad Klepp & Bjerck, 2014).
For var egen studie innebér det att vi kommer férsoka omvandla detta till férhallandet mellan
kladerna och respondenternas hallbarhetstank istallet for kroppen. Detta for att pa ett tydligt
séatt kunna se det eventuella gapet mellan respondenternas attityd och det faktiska beteendet
gentemot hallbar kladkonsumtion. Pa
engelska har termen garderob tva betydelser: den forsta avser lagringsutrymmen och den andra
avser en samling av klader. Dessa tva betydelser framhaver inte bara kladerna, utan ocksa de
materiella ramarna de halls inom. Ramarna refererar inte enbart till garderobens fysiska vaggar
utan dven till en hel struktur av olika forvaringsutrymmen med motsvarande kriterier for var
och hur klader forvaras. (Grimstad Klepp & Bjerck, 2014) Underhall, renlighet, inkop samt
utrensning av plagg &ar delar av den strukturen, liksom att tillampningen av klader och
accessoarer valjs ut och sammanstalls. Den materiella ramen och var modell (se punkt 2.1.4)
kan sammankopplas pa sa satt att vi i garderobsanalysen kommer se hur respondenterna valjer
att synliggora kladerna och dess eventuella miljomarkningar samt hur deras attityd och
kunskap kan komma att paverka deras kladkop. Garderobsstudier som
metod utvecklas inom en forstaelse av praxis dar vasentligheten ar karnan. Termen praxis
forstas har som en grundlaggande enhet for social existens. Reckwitz (2002) har definierat
praxis i relation till vasentlighet som en erfaret, i typ av ett beteende som &r bestaende av flera
element. Dessa dr sammanldnkade till varandra genom att “sakerna” i1 frdga och deras
anvéandning ar en enhetlig del. Praxisteori decentraliserar darfor de centrala objekten med
dominerande sociala teorier sésom - sinnen, text och samtal- och betonar istéllet kroppsliga
rorelser, saker, praktisk kunskap och rutin (Reckwitz, 2002). For att fa en béttre forstaelse for
hur klader anvands och varfor, behéver vi enligt Grimstad Klepp och Bjerck (2014) en battre
k&nnedom om den materiella ramen for vardagliga kladtillampningar, vare sig det géller arbete,
fritid, sport eller sociala tillstéllningar.

Garderobsstudien som gjordes av Grimstad Klepp och Bjerck (2014)
bestod av en inventering av kl&der i respondenternas garderob. De féljde de materiella ramarna
for praxis och undersokte kladerna, garderoberna, tvattkorgarna samt forradsutrymmen. Malet
var att se pa forhallandet mellan det enskilda plagget och en storre material totalitet.
Enligt Grimstad Klepp och Bjerck (2014) sa ger intervjuer i samverkan med garderobsstudier
en stor mangd information och en rik tillgang till méanniskors kunskaper, erfarenheter,
uppfattningar och resonemang. Dock ger intervjuer endast underlag om hur kléder diskuteras
i samband med just denne intervjun. Det faktum att andra sammanhang kan skapa olika
diskussioner om samma klader och att slutsatserna fran den faktiska anvandningen inte kan
dras fran dessa intervjuer, blir latt forbisedd. Forfattarna papekar att i garderobsstudier anvéands
intervjuer bade som tillagg och som en integrerad del av metoden. For att fa fram bésta mojlig
resultat uppger forfattarna att flera kvantitativa och kvalitativa analysverktyg bor inga i
processen. Dessa olika &r ljudinspelning, intervjuhandbok, transkriptioner och beskrivningar
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av sjalva intervjukontexten. Daremot ar fragorna, enligt forfattarna direkt knutna till varje
enskilt plagg och upprepade om och om igen. Pa sa sétt riktas samtalet med respondenterna
bort ifran det allmanna till nagot mer konkret och relaterat till praktiken. Dérav pavisar
Grimstad Klepp och Bjerck (2014) att garderobsstudier i storre utrdckning inte &r en
konversation om abstrakta fragor och &mnen, utan handlar mer om berattelser om enskilda
klader och specifika handelser. Att opponent med sin fysiska narvaro paminner respondenterna
om specifika dvervaganden, upplevelser och k&nslor med mera. Detta har
aven framkommit i etnologiska analyser dar poangen &r att foremalen i fraga framkallar
minnen, kanslor och darigenom skapar mer omfangsrikare beskrivningar (Ljungstrom 1990).
Den litterar historikern Gumbrecht (1997) forsoker pavisa att var erfarenhet av var omgivning
inte bara bildas av den betydelse vi lagger till den. Utan att vi faktiskt uppfattar var omgivning
pa en icke-verbal niva. Garderobsstudier anvander objektets narvaro pa tva satt. For det forsta
ar kladerna narvarande och paverkar darmed respondentens minnen och beréttelser. For det
andra bidrar inspelning, fotografering och till och med hantering av sjalva objektet till
forskarens minne av intervjun och ger mojlighet till ny kunskap. En annan egenskap hos
garderobsstudier ar att samma information samlas in for manga kladesplagg, vilket mojliggor
en kvantitativ analys av materialet. Ett exempel pa detta ar studien av klader som kvinnor har
kastat, dar berdknades forvérvstiden for alla kldder och ndr de senast anvénts. Med denna
information ar kladernas livscykel konstruerad. Olika livscykler kan jamfdras med varandra i
garderoben eller till andra klader (Grimstad Klepp & Bjerck 2014). Problematiken har &r att
det kan vara svart for folk att veta hur lange deras klader i genomsnitt ligger mellan
anvandningar eller hur manga procent av de kastade kladerna som aldrig anvéndes. Intervjuer
kontra garderobsstudier malar upp bilden av garderoben annorlunda.

Att anvanda sig av observation i en
garderobsstudie passar sig vil for att ’komma bortom orden”. Mycket av det som observationer
handlar om é&r att skaffa sig kunskap om det osynliga, dolda, ordl6sa, fortryckta och nekade
(Grimstad Klepp & Bjerck, 2014). Observationer kan darmed I6sa vissa av de problem som
kan uppstd i samband med endast intervjun. Det kan dock uppstd svarigheter med
observationer. Dessa problem kan vara att de valforsedda beskrivningarna och analyserna ar
svara att jamfora och anvanda for generaliseringar. | garderobsstudier ar atkomst ett problem
och det behover inte bara handla om intimitetsgranserna. Garderoben &r ocksa mer “stingd” i
bokstavlig mening. Grimstad Klepp och Bjerck (2014) forklarar det som; att det som tas ut ur
garderoben har en relation till vad som &r gémt inom.

Vidare menar Grimstad Klepp och Bjerck (2014) att néar
kladerna i garderoben granskas blir det tydligt vart gransen for andras ménniskors tilltrade
uppstar. Pa det sattet far de inte bara kunskap om vilka kategorier och skillnader
respondenterna ar medvetna om, utan ocksa om hur kladerna kategoriseras och prioriteras bade
rumsligt och mentalt. Detta gor ocksa att respondenterna blir medvetna om klader pa nya sétt.
| registreringsprocessen av garderoben ar respondenternas berattelser om de enskilda plaggen
viktiga, men ocksa information om plaggets tillstand, dess varuméarke och positionering.
Registreringsprocessen garanterar ett gemensamt minimifléde av information om plaggen som
ingar i analysen. Det gor det mojligt att se plaggen i koppling till varandra.

Vidare konstaterar Grimstad Klepp och Bjerck (2014) att alla klader
innehaller spar av hur de har anvants. Dessa spar klarlagger historien om deras anvandning,
sarskilt i samband med lagning och skotsel av plagg. Dessa tva faktorer ar viktiga nar det
kommer till miljopaverkan. Att undersoka om respondenterna lagar och skoter sina klader, gar
inte att avldsa endast av att studera kldderna. Daremot gor garderobsstudien det mojligt att
kombinera fragor och darmed sen koppla materialet med respondenternas forklaringar.
Dérefter blir det tydligt att analysera sambandet mellan vad respondenter har sagt om sina
kl&der och hur deras kladforbrukning ser ut i allménhet.
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Avslutningsvis sa redogor artikeln for det essentiella med garderobsstudier. Enligt
forfattarna finns det mycket forskning och kunskap om marknaden och konsumtionen i sig,
vad som kops och hur konsumenter séger att de gor, men desto mindre forskning om vad
konsumenter faktiskt gor och hur de lever. Respondenter har en forméaga att svara “’politiskt

korrekt” ndr en fraga stélls. Garderobsstudier gor det mojligt att verkligen mala upp hela
bilden.

3. Metod

Denna studie har anvant sig av tva typer av metoder: dessa ar semistrukturerade intervjuer
samt observationer i form av garderobsanalyser. Datainsamlingen under dessa ar kvalitativ i
sin karaktar.

3.1 Insamling av data

Sekundardata fér denna studie har hamtats fran sékmotorerna Primo samt Google Scholar.
Sokord som anvéndes for att finna vetenskapliga artiklar relaterade till denna studies &mne var
framst de begrepp som utgdr studiens nyckelord: Sustainability, apparel consumption,
consumer behaviour, attitude-behaviour gap & wardrobe studies De vetenskapliga artiklarna
bygger framst upp bakgrund samt litteraturgenomgang men &ven den teoretiska
referensramen. Facklitteratur har aterfunnits i valda vetenskapliga artiklars referenslista samt
har denna studie anvént sig av kurslitteratur, exempelvis Bryman & Bell (2017), for att stddja
val av metod for denna studie. Tidningsartiklar presenterade i denna studie har hamtats fran
sokmotorn Google. Primardata
samlades in i form av semistrukturerade intervjuer samt garderobsanalys pa totalt tio
respondenter till denna studie. Genomférandet av dessa utférdes med hjalp av intervjuguide
(se bilaga 9.1 Observation & intervjuguide) som utgdr frdn denna studies teoretiska
referensram. Den teoretiska referensramen bygger framst pa Hiller Connells (2010) pavisade
hinder for konsument nar det kommer till hallbar kladkonsumtion.

3.2 Semistrukturerade intervjuer

Syftet med de semistrukturerade intervjuerna i denna studie ar dr att undersoka
respondenternas attityd gallande hallbar kladkonsumtion. Semistrukturerad intervju utférdes
med stod fran intervjuguide (Se bilaga 9.1 Observation & intervjuguide) Detta betyder att
intervjuerna utgatt fran ett visst antal fragor, men deras foljd har varierat nar de stallts till de
olika respondenterna och det har aven funnits majlighet till differerande uppféljningsfragor.
Under intervjun har vi haft i atanke att en semistrukturerad intervju varken ar ett oppet
vardagssamtal eller nagot slutet frageformuldar (Kvale & Brinkmann, 2014). Under
intervjuerna uppfattade vi det som att lyckat, da respondenterna kéandes avslappnade och
positiva till intervjufragorna. Semistrukturerade intervjuer ar lampliga eftersom de ger
tolkande svar och olika synsatt for att forsta respondentens personliga mening.

Inspelning av dessa intervjuer har skett for att respondenternas svar ska vara sa
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specifika och i deras ordalag samt for att undvika att speciella fraser och uttryck gar forlorade
vilket annars kan vara en méjlighet (Bryman & Bell, 2017).

3.3 Observation, analys av garderob

Observationer som gjorts pa respondents garderob har utgatt utifran ett observationsschema
(Se bilaga 9.1 Observation & intervjuguide). Vilket innebér att det redan innan funnits uppsatta
regler for hur observationen ska ske och sedan tidigare bestdmts vad som faktiskt ska iakttas.
Reglerna &r specifika och konkreta for att rikta in sig pa just de som &r relevant for att fa fram
ett sa rattvisande resultat som mojligt. Varje observation har darfor registreras och genomforts
pa ett sa systematiskt satt som mojligt for basta maéjliga resultat av analysmaterial (Bryman &
Bell, 2017) Delar av det som granskas i garderoben har dven fotats for att ge ytterligare
tydlighet till analys. Enligt Grimstad Klepp och Bjerck (2014) sa &r registreringen av plaggen
viktig. Registrering av kladerna under observationen kan omfatta allt fran enkel numrering och
fotografering, till en fullstandig samling klader som maojliggor olika former av vidare analys.
| registreringsprocessen &r respondenternas berattelser om de enskilda plaggen viktiga, men
ocksd information om plaggets tillstand, dess varumarke och positionering.
Registreringsprocessen garanterar ett gemensamt minimifldde av information om plaggen som
ingar i analysen. Det gor det mojligt att se plaggen i koppling till varandra. | var uppsats har
fokus under observationen varit att studera om plaggen ar miljomarkta, secondhand, vad det
ar for materialval och vad de uppehaller for kvalité. Syftet med observationen var att undersoka
de faktiska beteendet hos de valda respondenterna (Grimstad Klepp & Bjerck, 2014).

3.4 Test infor observation och intervju

For att sékerstalla att den guide till observation och intervju vi gjort skulle fungera sa bra som
mojligt pa utvalda respondenter valde vi att gora en testomgang. Detta skedde alltsa innan vi
gick ut och gjorde de officiella undersokningarna pa vara 10 valda respondenter. Eftersom vi
genomforde undersokningarna pa olika hall ansag vi att det var av extra stor vikt att alla var
narvarande under denna testomgang. Det for att tillsammans kunna uppmarksamma och reda
ut eventuella fragetecken gemensamt. Genomfoérandet av detta test skedde hos en respondent
som inte kommer férekomma i det sammanslagna resultatet i denna uppsats. Personen anvéndes
alltsa endast som hjalp i genomforandet av detta test. Vad respondenten svarade upplyste oss
om att hur olika svar pa fragor kan krava olika foljdfragor fran oss. Da vi pa vissa fragor fick
relevanta anvandbara svar men kanske inte det svaret vi hade forvantat oss nar vi skrev fragan
fran borjan. Darfor valde vi att specificera ytterligare med fler foljdfragor. Under testet insag
vi dven att ett par av de fragor vi hade under observation och de vi hade under intervju
upprepade varandra. Exempel pa detta var att vi upprepade tillfallen stallde fragan om
respondent handlar secondhand. Darfor valde vi hér att omformulera intervjufragan till hur ofta
personen handlar pa secondhand. Eftersom vi redan far svar pd om personen handlar
secondhand eller inte i borjan av observationen nér vi tittar igenom garderoben.

3.5 Genomfdrande av intervjuer och observation

Intervjun gjordes med respondenterna hemma hos dessa i samband med garderobsanalysen
och pagick mellan 20-55 minuter. Vi uppfattade att intervjun gav bra underlag och att
respondenterna kénde sig trygga och darav fick vi genuina svar, vilket 6kar trovardigheten.
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Har tog vi hjalp av tidigare forskning om sa kallade talking-walkingintervjuer dar det upplever
att respondenterna finner det lattare att uttrycka attityder och kanslor pa plats an exempelvis i
ett avskilt rum. Forskarna ansag da att respondenterna hade storre sannolikhet att forsoka ge
“ratt” svar dn ett drligt svar (Hitchings & Jones 2004). En studie av Waitt, Gill och Head (2009)
undersoker ocksa ett amne som involverar méten mellan manniskor och deras materiella
omgivningar, samtidigt som de ror sig i den aktuella omgivningen under granskning, sa hjélper
det till att stimulera kommunikation och formagan att beskriva erfarenheter. Det var synligt
markbart da intervjuerna genomfordes samt hur de pavisade att vart upplagg och val av metod
varit givande. Detta framgick extra tydligt nar vi gick igenom de fem plaggen, var for sig, att
respondenten hade latt att beskriva och formulera sina erfarenheter om plaggen.

Genomfdrandet av garderobsanalysen gick till sa
att vi tillsammans med respondenten gick igenom hela innehallet i garderoben med
utgangspunkt utifran vart observationsschema. | Grimstad Klepp och Bjerks (2014) studie om
garderobsanalyser sa uppkom svarigheter med omfattningen av arbetet, samt stravan att
observera garderober med systematisk ordning och helhet. Vi upplevde delvis ocksa dessa
svarigheter da garderoberna hade valdigt stora variationer och omfang. Vi upplevde dock att
arbetet var genomfdrbart och observationsschemat vi utformade innan var till stor hjalp for att
halla oss till det véasentliga, samt fa fram det vi ville anvanda oss av i resultatet.

3.6 Urval av respondenter

Totalt har denna studie anvént sig av 10 respondenter for att samla in data till analys. De
respondenter som valts ut ar kvinnor i aldern 25 till 35 ar. Det ar alltsd endast dessa tva kriterier
som utgor referensramen nar det kommer till val av deltagare. Val av respondenter genomfordes
genom ett bekvamlighetsurval och de valda personerna utgor forfattarnas olika
bekantskapskretsar. Att ha en relation sedan tidigare med respondenter ser vi som nagot positivt
da inbjudan att titta i ndgons garderob kan upplevas som nagot intimt att dela med sig av. Vi
ser darfor att respondenten da ar bekvamare med att dela med sig av det om hon kénner personen
i fraga. Men, ar aven medvetna om att svaren fran respondent kan vinklas for att skydda deras
relation med den som haller i intervju och observation. Darfor tas det dven hansyn till detta i
analys av resultat. I denna
studie halls respondenterna anonyma. Endast grundldggande informationen gallande kon, alder,
sysselséttning, boendeort samt civilstatus framkommer (se 4.1 Presentation av denna studies
respondenter). | studien refereras respondenterna i nummerordningen 1 till 10, med respondent
1 som yngsta deltagare och respondent 10 som &ldsta deltagare.

3.7 Metodreflektion

En konsument &r inte alltid medveten om sina val och den valjer inte alltid det som den
egentligen tror att den valjer eller det den uppger att den valjer. Detta innebar ett gap mellan sin
attityd gentemot nagonting och sitt faktiska beteende gentemot detta. Forfattaren Thomas
Johansson uppger i boken Vardagslivets socialpsykologi foljande “.vi forsoker bli sedda i ett
fordelaktigt sken av andra mdnniskor” vilket innebdr att det finns tendenser till att respondenten
inte svara helt sanningsenligt (Johansson & Lalander 2013). Darfér beddmer vi att det &r viktigt
att understka om respondenterna verkligen har konsumerat sa som de sedan uppger under
intervjun. Observationen gav 0ss en annan synvinkel an intervjun och hjélpte till att ge ett
rattvisare resultat vid jamforelsen av gapet mellan beteende och attityd.

Semistrukturerad intervju ansdgs mest passande eftersom den gav ett bra
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bedémningsunderlag till var empiriska undersokning. Fragorna var sedan tidigare utvalda men
det fanns ett utrymme till uppfoljningsfragor under intervjuens gang. Samt da det var samma
frageschema i grunden trots varierad ordningsfoljd sa gav det ett vasentligt resultat som vi
senare analyserade. (Bryman & Bell, 2017). | boken Féretagsekonomiska Forskningsmetoder
tar Bryman och Bell upp en negativ faktor med kvalitativ forskning, framst da via intervjuer
och observationer. Den faktorn ar att det finns en risk for feltolkning vid oversattning fran
datainsamlingen till kategori, vilket vi dérav var extra vaksamma over.

Intervjun inneholl fragor om respondentens konsumentvanor inom textilbranschen och
hur mycket ansvar denne tar for att handla mer hallbart. Da detta kan anses som kansliga samt
privata fragor tror vi att semistrukturerade intervjuer var extra gynnsamt for undersokningen.
Det &r viktigt att respondenten kanner sig trygg och att intervjun halls som ett 6ppet samtal
istallet for ett forhor. Att vi befann oss i respondentens hemmiljo var tvekldst underléattande.
Fragorna var saledes fortfarande forutbestamda och héll en tydlig rod trad sa att inte samtalet
skulle ledas bort i fel riktning. Med mdjligheten till uppféljningsfragor tror vi respondenten
kande sig tryggare och att det blev ett mer naturligt samtal. Vi tror att det hade blivit
problematiskt om denna trad inte f6ljts och samtalet leddes in pa nagot som senare inte blev
vasentligt for var undersokning.

3.8 Avgransning

Respondenterna som undersdks har valts ut &r en specifik konsumentgrupp, kvinnor 25 - 35
ar. Avgransningen har i denna empiriska undersokning skett for att effektivisera
informationsinsamlingen. Foljaktningen kommer studien inte ge samma resultat som om den
hade utforts med ett bredare urval eller med annan konsumentgrupp, vilket vi & medvetna om
och det ar nagot vi tar hansyn till i var analys.

Nar det kommer till sjalva observationen har vi valt att endast fokusera pa vad
respondenterna har i deras garderober. Vi ar medvetna om att textila material forekommer i
storre utstrackning i hemmet men har valt att fokusera pa just konsumtionen av klader. Vi har
aven valt att inte inkludera skor och vaskor i var undersokning av respondenternas garderober.
Eftersom fokus pa endast personens klader faktiskt ar tillracklig for att besvara rapportens
fragestéllningar. Av etiska skal har vi aven uteslutigt respondents underklader i analysen
eftersom det &r nagot som kan vara for privat att visa upp for personer i fraga. Under
garderobsanalysen har vi valt att inte ga in detaljerat pa exakt fiberinnehdll i varje plagg.
Eftersom denna rapport inte har till syfte att déma material och undersdka vidare om de &r
hallbara eller inte, utan istallet har vi valt att fokusera var analys pa vad konsumenten sjalv
sager ar hallbart i sin garderob och varfor den tycker sa. Vidare har vi dven valt att med
begreppet secondhand innefatta gavor, lanade plagg med mera eftersom vi tror intervjun skulle
bli splittrad och att det inte vore relevant om vi ifragasatter alla dessa aspekter.

Vi har dven valt att
inte titta pa exakt varje plagg i respondenternas garderob utan snarare strava efter att fa en
éverblick av deltagarnas garderob under observation. Istéllet har vi valt att endast ga in mer
djupgaende pa de fem senaste inkopen i garderoben. Anledningen till att vi har valt de fem
senaste plaggen i respondentens garderob ar for att pa basta satt kunna analysera det mest
aktuella kopbeteendet hos deltagarna i denna studie.
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4. Resultat

Har presenteras till en borjan de 10 respondenterna som har deltagit i denna undersékning,
samt resultatet som vi faktiskt fatt fram via de semistrukturerade intervjuerna samt
garderobstudierna. Resultat utifran observation presenteras forst. Efter detta ar resultat
uppdelat i rubriker utifran Hiller Connells (2010) pavisade hinder: Kunskap, attityd,
tillganglighet, ekonomiska resurser, detaljhandelsmiljo och samhallsnormer. Under varje
rubrik presenteras vad respondenterna sjalva har sagt gallande dessa hinder och hur dessa
paverkar dem i deras kladkonsumtion. Vidare presenteras ett stycke som tar upp hur det
faktiska beteendet ser ut hos denna studiens deltagare gallande hallbar kladkonsumtion.

4.1 Presentation av denna studies respondenter

Respondent 1: 25 arig kvinna fran Stockholmsomradet. Har heltidsanstéllning efter
universitetsutbildning och bor tillsammans med sambo. Observation och intervju tog 20
minuter. Transkribering av denna intervju ar pa totalt 3 sidor.

Respondent 2: 25 arig kvinna fran Stockholmsomradet. Har en heltidsanstéllning efter
universitetsutbildning. Observation och intervju tog 31 minuter. Transkribering av denna
intervju &r pa totalt 4 sidor.

Respondent 3: 25 arig kvinna boende i Bords med sambo. Har en heltidsanstéllning och
planerar att vidareutbilda sig. Observation och intervju tog 32 minuter. Transkribering av
denna intervju ar pa totalt 5 sidor.

Respondent 4: 26 arig kvinnlig student fran Goteborgsomradet. Har extrajobb. Observation
och intervju tog 29 minuter. Transkribering av denna intervju ar pa totalt 5 sidor.

Respondent 5: 26 arig kvinna frdn Goteborgsomradet. Har heltidsanstallning efter
universitetsutbildning. Observation och intervju tog 22 minuter. Transkribering av denna
intervju &r pa totalt 5 sidor.

Respondent 6: 26 arig kvinna. Boende i Boras med sambo. Har heltidsanstallning efter
universitetsutbildning. Observation och intervju tog 31 minuter. Transkribering av denna
intervju ar pa totalt 6 sidor.

Respondent 7: 28 arig kvinna. Boende i Bollebygd, tillsammans med man och barn. Har
heltidsanstéllning. Observation och intervju tog 40 minuter. Transkribering av denna intervju
ar pa totalt 5 sidor.

Respondent 8: 29 arig kvinna fran Stockholmsomradet. Har en heltidsanstéllning efter
universitetsutbildning. Observation och intervju tog 34 minuter. Transkribering av denna
intervju ar pa totalt 5 sidor.

Respondent 9: 31 arig kvinna fran Uppsala. Har heltidsanstallning efter
universitetsutbildning. Observation och intervju tog 55 minuter. Transkribering av denna
intervju ar pa totalt 4 sidor.
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Respondent 10: 35 arig kvinna fran Stockholmsomradet. Har en heltidsanstallning efter
universitetsutbildning och bor tillsammans med man och barn. Observation och intervju tog
26 minuter. Transkribering av denna intervju ar pa totalt 4 sidor.

4.2 Resultat fran garderobsanalys

4.2.1 Begagnade plagg

| Figur 2 kan det utldsas andelen begagnade plagg uppskattade i procent i varje respondents
totala garderob. Begagnade plagg innefattar plagg kopta pa secondhand, arvda samt kdpta pa
nagon typ av auktionssajt. Utifran detta diagram kan det konstateras att andelen begagnade
plagg skiljer sig at mellan respondenterna med lagsta pa 1 % och hogsta pa 60 %. Efter
genomgang av resultat kan dven ett samband fastslas mellan attityd till just secondhandbutiker
och faktisk andel begagnat i respondents garderob. En positiv attityd till secondhand butiker
okar alltsa andelen medan en negativ attityd minskar andelen begagnade plagg.

60%

50%

40%

20% 20%

m Hur stor andel (%) begagnade plagg aterfanns i varje respondents garderob

Andel begagnade plagg, Figur 2

4.2.2 Reflektion om hallbar kladkonsumtion samt miljomarkningar

Figur 3 visar hur manga av de fem plagg, hos varje respondent, kunde motiveras med nagon
typ av miljotank. Som miljotank tog respondenter framst upp motiveringar som att plagget var
i god kvalité, kopt pa secondhand, drvt av nagon annan eller ett val genomtankt kop. Endast 2
av de totalt 50 senast kopta plaggen hos respondenterna i denna studie motiverades som
miljomarkta for att de hade en faktisk miljomarkning, | bada fallen att materialet var organisk
bomull. Bada dessa plagg ar inhandlade av respondent 4 som &ven uppger att hon endast vet
att det ar organisk bomull for att det star i produktbeskrivningen pa kladkedjans hemsida. Det
kan alltsd konstateras att av de totalt 50 plaggen i denna studie som inhandlats hade ingen av
dem nagon fysik etikett som pavisade nagon typ av miljomarkning.
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m Antalet plagg av de totalt fem utvalda plaggen under observation som kunde motiveras
med ndgot typ muljétink av respondent.
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Fem plagg, Figur 3

Under observation konstaterades det aven att plagg med miljoméarkningar endast aterfanns i
garderoberna hos respondent 1, 4, 6 och 10. Respondent 1, 6 och 10 hade endast 1 plagg var
som de visste hade miljomarkning. Respondent 4 daremot hade flertalet plagg, men den synliga
miljomarkningen inte langre fanns kvar trots att hon var saker pa att den fanns nar hon kopte
plaggen i butik “Men jag vet att dom hdr dr organiska. Det dr jag helt hundra pad. (Ett par
svarta jeans fran Weekday) Nej det star faktiskt bara bomull har ocksa, men jag vet att dom
dar ekologiska”.

4.3 Resultat gallande respondenternas relation till hallbar
kladkonsumtion

4.3.1 Kunskap
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Anser att de har tillricklig kunskap for att konsumera hallbart

= Ja: Respondent 2, Respondent 4, Respondent 7, Respondent 9 & Respondent 10
Nej: Respondent 1, Respondent 3, Respondent 5, Respondent 6 & Respondent 8

Kunskap, Figur 4

| figur 4 kan vi utldsa att hélften av de deltagande respondenterna tycker att de faktiskt har
tillracklig kunskap for att konsumera klader hallbart. Kunskap som hinder tycks dock ha olika
innebdrd for denna studiens rapport och dess respondenter. Men det tycks ocksa vara olika hur
omfattande och vilken typ av kunskap konsument ska besitta for att kunna konsumera hallbart.
For vissa konsumenter verkar det inte vara svarare an att denne behover veta att den ska handla
pa begagnat samt plagg i god kvalité. Och att konsumenten inte behover inhandla mer &n vad
denne egentligen behover. Respondent 7 sager bland annat i intervju att hallbar
kladkonsumtion &r att kopa secondhand och planera sina kop.

“Ja nej jag tror dndd att jag har koll, anser att secondhand och att inte kopa sa ofta ar
viktigast och det vet jag ju hur man gor, och ja jo lite om material, tycker &nda att jag kan
kénna pa ett plagg om det skulle bli noppigt eller fult fort s& man behdver slanga det, da
koper jag det inte.” — Respondent 10

”Ja jo det skulle jag nog séga. Jag fattar ju att det inte ar hallbart att kopa plagg som bara
haller tva tvdttar. ”— Respondent 2

Medan andra respondenter séger att det kravs mer djupgaende kunskap for att veta hur de ska
konsumera klader hallbart. Respondent 1 tar bland annat upp att en konsument behdver
kunskap om textilproduktion for att pa satt kunna 6vervéga vilken typ av produktion som ar
bést for miljon. Denna installning delar respondent 1 med respondent 8. Att tilldgga i detta
resonemang ar att respondent 2, 7 och 10 ser sig ha tillracklig kunskap for att konsumera
hallbart medan 1 och 8 delar den uppfattningen.

“Jag dr inte tillrdckligt insatt. Jag vet inte hur mycket resurser som gdr in i varje
plagg nar det kommer till manniskor och miljo och hur det paverkar, men jag ar medveten
om att det paverkar.” — Respondent 1
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“Jag tycker att det kan vara svart att veta om vilka textilier som gar att atervinna, om det ens
gor det och vad hallbar produktion egentligen skulle innefatta.” — Respondent 8

Respondenter antyder aven att engagemang till informationssékning av vad som é&r hallbar
kladkonsumtion, det &r en viktig del i hur mycket kunskap en konsument faktiskt besitter.
Respondent 3 sager att hon inte har tillracklig kunskap och att det ar nagot hon sjalv maste bli
battre pa. Medan respondent 4 sager att hon har tillracklig kunskap for att hon har ett intresse
for det. Bristen pa engagemang kommer aven fram hos respondent 5.

“Jo men det tycker jag nog att jag har. I och med att jag har ett intresse for det och ta reda
pa saker. Men hade jag inte haft det sa tror inte jag att jag forstatt inneborden hallbarhet
inom mode. ’— Respondent 4

“Jag saknar kunskap. Sen ar ju jag en akademiker sa jag borde kunna kanna ett ansvar att
soka upp kunskap sjalv men det har liksom inte varit en grej for mig att agera hallbart kring
kldder. Utan mer om mat, och plast och sant.”— Respondent 5

Respondent 6 tar upp att en orsak till bristande kunskap inom omradet &r att kladkedjorna inte
har tillracklig information om varfor plagg ar hallbara, och att detta ar en bidragande orsak till
varfor hon sjalv inte &r sa insatt.

“information borde skyltas bdttre i butikerna. Oftast sd kanske det bara finns en skylt om att
det har ar ett hallbart plagg, men pa vilket satt brukar inte framgd. ” — Respondent 6

4.3.2 Attityd
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Anser respondent sjélv att den 4dr en person som konsumerar kldder hallbart

= Ja: Respondent 2, Respondent 3, Respondent 4, Respondent 6, Respondnet 7
& Respondent 10

Nej: Respondent 1, Respondent 5, Respondent 8 & Respondent 9

Attityd, Figur 5

Figur 5 visar att 4 av denna studies respondenter sager att de inte konsumerar klader pa ett
hallbart vis. Men, pa fragan Anser du att det ar viktigt att konsumera dina klader hallbart?
svarade 9 av 10 respondenter ja. Medan respondent 5 var den enda som svarade nej.

“Njde, just hallbarhet ndr det kommer till kidder dr inte sa pass viktigt koncept for mig som
jag har tagit till mig eller forstatt mig pa. Sa i den situationen jag lever i nu &ar det inte sa
viktigt for mig faktiskt. Att handla hallbart alltsa. Det finns klader, och klader ar till for att
konsumeras. MEN, jag forstar ju konceptet av att vi inte bara kan konsumera, konsumera och
konsumera, vi mdste ju tinka pd miljon ocksd.” — Respondent 5

Respondent 1 tycker att det &r viktigt men ar tydlig med att hon sjélv inte konsumerar klader
hallbart. Det antyder till samma problematik som respondent 5 tar upp, det vill saga sitt eget
engagemang till en hallbar kladkonsumtion. Ytterligare ett exempel ar respondent 8 som uttalar
sig likande och sédger att hon tycker att det kdnns dumt att inte séga att hallbar konsumtion inte
ar viktigt samtidigt som hon uttrycker att hon sjalv inte konsumerar klader hallbart. Pa fragan
Anser du sjalv att du ar en person som konsumerar klader hallbart? svarade alltsa
respondent bade 1, 5 och 8 nej medan resterande respondenter svarade ja. Respondent 8
motiverar sitt svar med att hon gar mer pa tycke och smak nar det kommer till klader an om
kladerna ar hallbara eller inte:

“Ndr det kommer till just kldder sa handlar det om att man koper det man tycker dr fint och
vill ha och om jag &r pa jakt efter sag en fargglad skjorta sa koper jag den oavsett om den ar
miljomarkt eller inte. Da gar jag ju inte och koper en jag tycker ar ful bara for att den har
varit hallbar.” — Respondent 8

Andra respondenter tog upp vikten av att ha en hallbar kladkonsumtion och att andra, bade
foretag och konsumenter, maste ocksa inse att ar lika viktigt.
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“Ja, det dr ju onodigt, tycker jag, att sldnga ett plagg som man bara anvint 3 ganger! Och
jag tycker att fler butiker borde satsa pa att tillverka plagg som verkligen haller. Och att det
inte ska vara, for idag kanns det som att det ar mode att anvanda ett plagg tre ganger och
sedan ska man inhandla nagot nytt, vilket kanns lite fel. Gar man till Gina en dag och gar dit
en dag ndsta vecka sd dr det helt nya kldder.”

— Respondent 6.

“Ja, absolut, bade att jag sjilv gor det men ocksd att andra borde tinka mer pa det”
— Respondent 2

Pa fragan Hur skulle du sjalv definiera begreppet hallbart mode, om du da tanker framst
ur miljosynpunkt? togs det upp bade miljévanlig produktion, miljévénliga och atervunna
material, kvaliteten och designen pa ett kladesplagg samt begagnade klader som kalla for kop
av klader. Flertalet respondenter antydde att konsumera begagnade plagg samt att inte
Overkonsumera var en viktig del i hur de kan definiera och hur de sjélva tycker sig konsumera

hallbara klader.

“Svart, ekologiska tyger och plagg som har producerats pd ett hdllbart sdtt. Men det handlar
dven om kvalitén av plagget att det hdller under en ldngre tid for att det ska vara hallbart.”
— Respondent 1

“Att handla secondhand, enbart. Och att hela tiden ha bra planering i sitt bas inkdp och
tdnka sig for ndr man koper nya grejer sd att man vet att de hdller”. Respondent 3 “Handla
mer begagnat, kolla forst alltid, ja vill ha en vit t-shirt, ah men da kollar jag forst tradera,
blocket och aker till nagra secondhand butiker... som begrepp ser jag “hdllbart mode” som
att man kollar upp alternativ.” — Respondent 7

“Bra att handla pa loppis, att man képer natt som ndgon annan tréttnat pd och att det gar att
anvanda vidare, Tanker aven att det ar smart att inte géra s& manga impulskop, man behéver
inte nya kldder varje mdnad.” — Respondent 10

Kvalité &r aven nagot som tycks anses vara viktigt for att konsumera klader pa ett hallbart vis.
Respondent 2 motiverar tre av fem plagg under observation med att miljotanket var just val av
kvaliteten pa plagg. Nar respondenterna i denna studie pratar om en god kvalite namns inte
bara att det ska vara ett plagg i battre material och dyrare marke men &ven stilen pa sjélva

plaggen, att de &r klassiskt designade.

“Jag har inte nagra plagg som ar av ekologiskt material, men jag koper farre plagg av bra
kvalité som ar lite dyrare och det ar ju miljotank i sig. Att jag konsumerar mindre och klader
i battre kvalité. Dessa byxor kommer halla battre an ett par fran sig H & M.”

— Respondent 2

“Det dr ett plagg som hadller ldnge, som har ett andrahandsvdrde. Som oftast dr gjort i ett
enda material och som har producerats under bra forhallanden. Och som haller i tiden, som
dr stilrent bade nu och om 20 dar.” — Respondent 6

Bland respondenter tycks det finnas delade asikter om vad olika typer av miljomarkningar av
plagg betyder, innefattar och om de egentligen &r avgdrande for att plagget ska vara hallbart.
Respondent 2 som framfor allt foresprakar kvalité stéller sig skeptisk till miljomarkningar och
likasa respondent 9. Medan respondent 8 har en annan uppfattning om miljémarkningar och

deras trovardighet:

“Bara for att det star ekologiskt sa betyder inte det att det ar hallbart for mig. Skulle snarare
saga det jag var inne pa tidigare med att kdpa plagg i battre kvalité och inte sa ofta eftersom
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de haller langre. Men &ven kopa basplagg som inte gar ur tiden och férséka undvika att haka
pa alla trender... bara for att ett marke har ett par plagg i ekologisk bomull betyder ju inte
det att hela kedjan ar hallbar. Och ocksa hur bra ar bomull egentligen, oavsett ekologisk
eller inte?” — Respondent 2

“Ja, men samtidigt finns det ju tusen olika miljdmarkningar och det kdnns som foretag
myntar sina egna begrepp. Och jag anser inte att jag har tillracklig kunskap for att avgora
dessa. Och hur miljovanligt det egentligen ar. Det &r ju som men eko-mat. Att det blir mer
som ett forsaljningsknep. Bara fér att man gor en minimal férandring sa kan man kalla det
for en hallbar linje. Sa jag kanske ar lite naiv och for godtrogen nar det kommer till det. Sa

om jag skulle vilja bli bdttre sa dr kunskapen kring det nagot som jag skulle satsa pa.”

— Respondent 9

“Det finns mer och mer markningar i butik och ett storre utbud idag an for ett par ar sen sa
det blir ju lattare att vara hallbar... Ja, jag ifragasatter inte foretags markningar, om de
sager det sa ar det sa. Litar pa att de ger mig ratt information om plagget och om det ar

hdllbart producerat.” — Respondent 8

Medan andra respondenter upplever att en miljoméarkning kan vara ett plus men egentligen
inget som sager om plagget i fraga ar hallbart eller inte. Exempel pa detta &r respondent 10
som svarar pa frdgan Vilka egenskaper hos ett plagg anser du &r viktigast for att du ska
kopa det?

“Materialet, att det kdnns som ndagot kommer hdlla mer dn tvd tvittar, men dven
passformen. Som t-shirten med miljomarkning var den framsta anledningen passformen och
sen som jag sa tidigare var miljomdrkningen bara ett plus i kanten.”

— Respondent 10

4.3.3 Tillganglighet

Respondenter i denna studie upplever dven att hallbara plagg ar otillgiangliga eftersom
majoriteten av alla plagg inte ar hallbara. Vilket resulterar i att konsumenten behover leta aktivt
efter vad som &r hallbara plagg och att detta kan vara svart eftersom de latt forsvinner i den
stora massan av alla icke hallbara klader.

“Ett hinder kanske kan vara att det ar svart att hitta i vanliga butiker eftersom de &r sa
mycket. Det &r ju ett vinstintresse for de storre kedjorna téanker jag och det kan vara svart for
oss kunder att hitta de plagg som &r miljomarkta bland alla andra som inte ar det. Beror ju
pd hur mycket foretagen vill sdlja med miljomdrkningar och hur mycket som bara dr skrdp.”
— Respondent 10

Ett annat problem flertalet respondenter tar upp ar bristen pa hallbara plagg i butik, vilket gor
att de valjer att kopa ohallbara plagg istallet. Det ar svart att hitta kladesplagg som ar bra ur
miljoaspekt samt ar attraktivt, enligt respondenterna. Respondent 6 sager att hon upplever att
det ar latt att hitta hallbara plagg:

“Det dr svart att hitta plagg som dr bra pa alla bitar. Finns de da inget hallbart alternativ
sa koper jag de anda. Men jamfor vi tva likvardiga t-shirtar sa véljer jag latt den ekologiska.
Jag tycker som sagt att det ar svart generellt att hitta hallbara klader, och néar jag hittar
ndgot snyggt sd dr det inte hallbart.” — Respondent 6

Respondent 8 jamfor hennes konsumtion av kladder och mat och forklarar att utbudet av
likvardiga produkter for klader ar det storsta problemet for henne.
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“Just ndr det kommer till kldider sa dr det mycket tycke och smak som kommer forst. Om jag
ska kopa mat, sag gronsaker, sa lagger jag lite mer pengar pa en ekologisk vara och jag vet
att jag fortfarande far den varan jag vill ha, en gronsak alltsa. S& med mat kan man handla
en likvardig produkt vilket ar ndgot man inte kan med klader, for jag kan inte hitta exakt
samma fina skjorta som jag vill ha i ett hallbart material.” — Respondent 8

Ett problem till som tas upp géllande tillganglighet &r utbudet av plagg i secondhand butiker.
Respondenter upplever att de inte kan ga in i en secondhandbutik med syfte att kdpa nagot
specifikt eftersom det inte &r nagon garanti att butiken 1, har det plagget och 2 att plagget da
ar i ratt storlek pa samma satt som en vanlig kladbutik kan erbjuda. Respondenter tar dven upp
att sjalva letandet ar for tidskrdvande nar de handlar i secondhandbutiker.

“Handlar Inte secondhand lika mycket nu som forr. Det blir ju mer av en process och letning
nar man gar in pd secondhand. ” — Respondent 9

Respondent 3 har genom att anvanda sig av bytessajter minimerat letandet bland klader i
fysiska secondhandbutiker for att hitta de plagg hon &r ute efter.

“Ibland, ibland inte. Ibland kravs det lite anstrangning, jag gar in pa tradera och valjer filter

och letar, de ar lite omstandligt men anda vért det for att hitta ratt. Du kan till exempel folja

en anvandare som du vet brukar lagga upp saker du gillar och sa ser du om den lagger upp."
— Respondent 3

Respondent 10 har ytterligare en, mer lattsam, instéllning till att handla secondhand och
utbudet som finns, vilket ocksa gor att detta inte ar ett hinder for henne:

“Loppis kan man ju inte alltid styra utbudet pad direkt sa dd kan det ju bli lite allt mojligt.”
— Respondent 10

Respondent 5 tar aven upp att hallbara plagg skulle upplevas mer tillgangliga om kladkedjor
valde att marknadsfora dessa plagg battre medan Respondent 4 tycks ha motsatt uppfattning
om detta:

“Det behévs mer marknadsforing. Precis som dom har gjort reklamen “pantamera’ till
exempel. Alltsd mer reklam om hur man handlar mer hallbart. For min del iallafall, da jag
tyvdrr inte dr sd insatt.” — Respondent 5

“Det borjar bli mer enkelt och det tror jag ocksd har att gora med att foretag vill stirka
deras image. De vill verka hallbara och da véljer dom gérna att visa det. Att det kanske star
en skylt framfor kldiderna “alla vara jeans dr organiska” eller "hdr produceras var bomull

utan gifter” Jag tror dven att vi kommer fd se mer och mer hdllbara butiker. Att man
anammar ett helt butikskoncept som dr hdllbart.” — Respondent 4

Pa fragan Upplever du att det gar att hitta hallbara klader for alla tillfallen? Var svaren
spridda. Fran svar om att det gar att hitta allt fran traningsklader till festklader men aven svar
som indikerade att respondent upplevde att alla typer av plagg generellt ar svarare att hitta
hallbara. Till sist finner vi dven en problematik med att om konsumenten inte valjer att aktivt
leta efter hallbar alternativ sa kommer denne inte att hitta dessa eftersom den saknar kunskap
och intresse till att leta.

“Vet inte, det dr det sckert. Men det beror pda vad man har som definition till hdllbara plagg.
Men egentligen vet jag inte. Jag letar ju inte sjdlv efter hdllbara klidesplagg.”
— Respondent 1
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4.3.4 Ekonomiska resurser

Bland denna studies respondenter finner vi en uppfattning om att hallbara/miljomarkta plagg
ar dyrare an plagg som inte ar det. Respondent 8 papekar aven att en miljomarkning eller
liknande kan hoja vardet pa plagget och att hon da kan tanka sig att betala mer, dock ligger
problematiken igen i att plagget forst och framst maste vara i 6nskad stil och passform for
henne.

“Om jag skulle hitta ett lite dyrare plagg som jag tycker ar fint sa skulle det kunna vara ett
plus att det ar hallbart, att det skulle kannas mer vart att kopa ett dyrare plagg om det ar pa
grund av att det produceras mer hallbart. Sa snarare tvartom, jag skulle kunna betala mer
for ett hallbart plagg an ett vanligt. Men igen viktigast ar ju att jag trivs i plagget och tycker
det dr fint.” — Respondent 8

Kvaliteten pa ett kladesplagg har i denna studie tagits upp flertalet ganger av respondenter som
nagot som gor plagget i fraga mer hallbart. Det storsta hindret till att konsumera plagg i kvalité
tycks dock vara priset. Manga av denna studies respondenter uppger att de har avstatt fran att
kopa kvalitetsplagg pa grund av priset.

Respondenter uppger dven att en orsak till att de handlar secondhand och konsumerar mer
eftertanksamt (aven dessa tva har tagits upp sa mer hallbara beteenden nar det kommer till att
konsumera mer hallbart) &r att det ar billigare.

4.3.5 Detaljhandelsmiljo

Nér det kommer till sjdlva miljén i butiken tycks flera av denna studies respondenter ha
problem med miljon i just secondhandbutiker. Manga upplever att secondhand &r rorigt och
tycker dven inte om secondhandbutiker for att de inte vet vart kladerna har varit och det gor
att hela butiken i sig upplevs da som smutsig. Andra uppger att vanliga butikskedjor kan vara
lika daliga om inte varre an secondhandbutiker nar det kommer till just butiksmiljon.

“Handlar aldrig pd secondhand, for att det kinns som nej jag vet inte tycker inte om sjalva
secondhand butikerna, jag har ju fatt plagg fran secondhand och da &r det inga problem.
Men att ga runt och leta efter gamla plagg, rorigt och man kan inte se storlekar och sa nej
inte min grej att beh6va ga runt och leta, jag vill veta och se tydligt vad som finns.”
— Respondent 8

“Att gd in pd exempelvis Zara efter jul-rean ar ju en mardrom och da gar jag ju inte ens i
butiken. Tycker absolut att butiksmiljon i en secondhandbutik kan vara lika bra och i ordning
som en vanlig butik. Kan till och med vara trevligare och mer sorterade &n sag H & M som
ofta bara dr rorig hdr pd séder ddr jag ofta handlar” — Respondent 2

Respondenter uppger dven att de véljer att anvanda sig av kladkedjornas hemsida for att
shoppa. Detta gor de for att slippa ga i fysiska butiker, som de ser som stokiga och roriga.

“Jag skulle aldrig ga in pa H & M i butik eller Gina Tricot, da far man hjartinfarkt. Mycket
online, H & M appen &r smidig till mig och barnen.” — Respondent 7
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4.3.6 Samhallsnormer

Respondenter i denna studie tar upp att det konsumerar olika beroende pa vilken
umgangeskrets de ar med vid inkdpstillfallet av plagget. Det beror pa hur éppen respondenten
ar om sin kladkonsumtion gentemot andra manniskor i sin nérhet. Respondenter uppger dven
att de kanner ett tryck fran samhéllet men ocksa att detta tryck &r positivt.

Mer att man vill handla, mer hallbart, det &r ett positivt tryck. Da skams man nar man koper

nagot nytt och ohallbart! Det &r ju inte svart att vara med bara man tar sin tid, och letar pa

vara gator och torg. Grupptrycket ar positivt och inkluderande och billigt bara du tar din tid
att ga dit och kolla, alla kan vara med.” — Respondent 7

Respondent 9 tar upp hur det enligt henne bade ar positivt och negativt att secondhand har
blivit mer socialt accepterat. Hon tar aven upp svarigheten med att vara hallbar som konsument
eftersom vi lever i ett samhalle dar manniskan standigt uppmuntras till att just konsumera mera.

“Jag vill ocksd tilldgga att dven om det dr jdttebra att det har blivit mer socialt accepterat
att handla pa secondhand sa legitimerar det ju ocksa en mer slit och slang konsumtion pa sa
vis att dven om jag kdper nagot plagg som jag bara koper en gang sa gor det inte sa mycket

for jag lamnar det till secondhand sen istallet for att slanga och da ar det okej, da gor det
inte s& mycket for miljon, men det bygger ju fortfarande pa den har konsumtionshjulet, sa jag

tror inte enbart att der dr positivt.” — Respondent 9

“Alla dessa kampanjer och erbjudanden som uppmuntrar till mer konsumtion. Att det da blir
svart att handla i ett hallbart konsumtionsménster” — Respondent 9

Till sist finns det aven dem som inte kanner nagot tryck alls fran samhallet till att konsumera
klader hallbart. Medan andra respondenter tar upp att de till storre grad diskuterar huruvida de
ska konsumera hallbart livsmedel framfor hallbar kladkonsumtion.

“Kldder tycker jag inte att det dr sd mycket press pd. Mer mat med att sluta dta kott och dta
ekologiskt. Skulle inte séga att klader har slagit igenom pa samma satt som mat. Sa skulle
saga att det mer &r ett val fran min sida att konsumera just klader hdllbart”

— Respondent 2

4.3.7 Beteende

Fastan respondenterna sjalva uppger att hallbarhet &r viktigt sa kan det konstateras att det aldrig
ar huvudsyftet vid konsumtion enligt denna studies respondenter. Istallet motiveras kladkdpen
med att de gillar plaggets utseende, att de har bra passform eller skon kvalité. Dessa faktorer
vager tyngst vid det faktiska kopet av plagg.

“Att det passar in i resten av min garderob, till de andra plaggen, sa att jag kan skapa
matchande outfits. Sedan kroppsform, att de sitter bra pa min kropp, jag forsoker téanka vad
den passar bast i. Sen ar det pris. Och sen varifran det kommer, ursprung, rent spontant tror
Jjag att jag tinker sa.” — Respondent 3

Nar vi gar igenom plagg i garderoben uppger aven respondenter att den har/planerar att
anvanda plagget i framtiden med en attityd som att det aldrig kommer att ske. Pa fragan Vid
vilket/vilka tillfallen har du/tror du att du kommer anvanda detta plagg? svarar
Respondent 7:
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“Aldrig anviind... Nej jag tinkte att jag skulle ha den pa alla festivaler jag ska aka pa i
sommar som jag aldrig aker pa haha, sjuk tanke eller hur. Jag har forsokt anvanda den 2
ganger men det gar inte. Femhundra for en jeansjacka, jag tankte ah det ar &nda inte sa
mycket! — Respondent 7

Nar det kommer till att faktisk gora sig av med sina plagg svarar respondenterna att de bade
erbjuder bekanta att ta 6ver plaggen, lamnar in till secondhand eller till organisationer som
skanker till behdvande. Det tycks vara sa att oavsett om de har en positiv eller negativ attityd
till att handla begagnade plagg, sa har respondenterna inga problem med att lamna vidare sina
egna. Respondent 1 som i denna studie staller sig negativ till secondhand

butiker sager sa har pa fragan Vad gor du med de plagg du rensar ut?
“Ger till vinner eller kollegor, och om inte de vill ha dem sa ndagon secondhandbutik som
myrorna.” — Respondent 1

Dock skiljer sig Respondent 5 fran resterande respondenter. Da hon tycks ha lamnat in plagg
for att hon kant sig tvingad och annars har hon saknat engagemanget. Att papeka ar dven att
respondent 5 pa fragan Kanner nu nagot grupptryck till att konsumera mer hallbart?
svarade nej.

“Jag slanger dom i soptunnan. Eller ndgon gang har jag akt till en san dar container! Som
man kan lamna till Erikshjélpen och sana stéllen. Men det var lingesen... Dd visste jag vart
den fanns nara mig. Om jag inte vet vart en san dar atervinningsstation finns sa slanger jag

det i soporna. Jag orkar inte dka runt for att leta.” — Respondent 5

Men da nar du valde att aka till en san atervinningsstation sa maste du ju pa nagot satt
ha vetat att det ar battre att lamna dar an att du slanger i soporna?

“Ja, men det var for att jag inte ville att nagon skulle se att jag slangde klader i soporna. Det
kandes som att det var olagligt.” — Respondent 5

5. Analys

Framst kommer denna analys ta upp hur vi efter observation och intervju ser pa paverkan av
de hinder som denna studies teorimodell bygger pa (se figur 1). Samt vad vi efter insamlat
resultat ser for brister med denna typ av modell och hur den kan forbattras genom ytterligare
ett internt hinder, engagemang. Samt specificeras denna modell ytterligare utifran olika typer
av vad denna studies respondenter upplever ar hallbara kladesplagg.

5.1 Kunskap och attityd till hallbar kladkonsumtion

Tycke, smak och passform visade sig enligt denna studie vara viktigast nar det kommer till
inkop av plagg, hallbarhet ar aldrig forsta prioritering. Respondenterna i denna studie uppger
att vare sig de ansag sig vara hallbara i sin kladkonsumtion eller inte, ndgon gang hade gjort
valet att inte konsumera hallbart. Da valde de alltsa istéllet att motivera kopet med preferenser
sasom tycke, smak och passform. Detta betyder att gapet mellan attityd och beteende aven &r
befintligt hos denna studiens deltagare. Forskning av Pookulangara och Shephard (2013) visar
att majoriteten av konsumenterna inte medvetna om konsekvenserna och hur deras
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kladkonsumtion paverkar miljon. Efter att ha gatt igenom alla av respondenternas svar i denna
studie tycker vi oss anda finna att det finns en andel medvetenhet hos samtliga respondenter.
Eftersom de uppger att en hallbar kladkonsumtion &r en viktig just for de negativa effekterna
som konsumtionen faktiskt har pa miljon. Medvetenhet varierar dock stort mellan de olika
respondenterna. Denna studie kan dérav inte svara pa vad en respondent upplever vara negativ
miljopaverkan eftersom intervjuerna inte gick in mer djupgaende an sa. Till viss del staller vi
oss dven kritiska till jamforelsen mellan denna studie genomfort med den gjord av
Pookulangara och Shephard (2013). Eftersom denna studie valt en smal specifik
konsumentgrupp (kvinnor i aldern 25-35) &r den heller inte representativ for majoriteten av
konsumenter. Lim, Ting, Wong och Khoo (2012)
pavisar att manga konsumenter lagger mer energi pa att starka och uttrycka sig sjalva med sina
klader &n att fokusera pa hallbarhet for miljon. Detta stodjer varfor denna studies respondenter
valjer att prioritera preferenserna tycke, smak och passform framfor hallbarhet av plagg. Vi
finner darfor att den storsta problematiken nar det kommer till att fa konsumenter att
konsumera klader héllbart &r att de hallbara kladerna maste falla dem i smaken. Tydligt
exempel pa detta ar att respondent 8 uppger att om hon hittar ett kladesplagg som hon tycker
ar fint och sitter bra, men som inte ar miljomarkt sa kommer hon inte leta efter ett liknande
plagg som ar hallbart. For att hon redan i forvag vet att hon inte kommer att kunna hitta exakt
samma produkt nar det kommer till farg och passform. Det har alltsa egentligen inget att géra
med de pavisade hindren som Hiller Connell (2010) tagit upp, utan de handlar enbart om det
faktum att om konsumenten ser ett plagg som den gillar sa kommer konsumenten att vilja kopa
det oavsett om det ar hallbart eller ej. Det gar sjalvklart att diskutera de olika hindren som
Hiller Connells studie pavisar och daven om de till viss del existerar i alla kop, sa ar de inte lika
patagliga som individens attraktion for produkten. Vi ser att det har handlar om individens
attityd till sin egen kladkonsumtion, inte attityden till just hallbar kladkonsumtion. Detta
framkom tydligt da vi gjorde observationer i respondenternas garderober. Som Grimstad Klepp
och Bjerck (2014) papekar i sin studie sa ar inte garderobsstudier en konversation om abstrakta
fragor utan handlar mer om berattelser om enskilda klader och specifika handelse. Att vi som
opponenter med var fysiska narvaro paminner respondenten om specifika Gvervaganden,
upplevelser och kénslor. Det bidrar alltsa till trovardigheten i resultatet.

5.2 Engagemang

Enligt Hiller Connell (2010) gar det att identifiera tva interna hinder nar det kommer till
konsumentens engagemang till ECAABs. Kunskap om ECAA och attityd till EPA. Hiller
Connell (2010) sager att en konsument som forstar hur kladkonsumtionen paverkar miljon &r
mer engagerad till att vara hallbar i sin kladkonsumtion &n en konsument som inte ar upplyst i
amnet. Okad kunskap bidrar alltsa till att konsument ar mer eftertanksam och resonerande i sitt
kop. Trots detta tas inte engagemang upp som ett hinder av Hiller Connell. Utan snarare en
konsekvens nar konsumenter far Okad kunskap och positiv attityd till en hallbar
kladkonsumtion.

Engagemang genom okad kunskap kan uttrycka sig genom att konsument véljer att
handla secondhand, plagg av atervunnet material samt att konsument véljer att kdpa mer
klassiskt designade plagg. Detta for att de tror sig ha en mindre inverkan pa miljon (Hiller
Connell, 2011). Kunskapen som tycks kravas for att denna studies respondenter ska handla pa
detta viset verkar dock inte vara mer komplex an att de behover veta att dessa beteenden har
positiv inverkan pa miljon. Respondent 2 och 10 &r tydliga exempel pa detta. De har ingen
egentlig motivering till varfor de tycker att en hallbar kladkonsumtion &r viktig utéver att det
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ar positivt for var miljo och den kunskap de besitter for att forbattra miljon &r just handla
mindre, secondhand och kvalitetsplagg. Utifran denna knappa kunskap valjer de att konsumera
klader pa detta satt. Med detta menar vi inte att det inte ar viktigt att lara ut vad kladkonsumtion
har for inverkan pa miljén, men att kunskapen med fordel inte behéver vara sa komplex for att
konsument ska handla klader hallbart. Denna studie ser
vidare att engagemang bor tillsammans med attityd och kunskap vara ytterligare ett internt
hinder for att konsumera klader hallbart (se Engagemang, Figur 6). Eftersom att om
konsumenter inte har ett genuint intresse for hur kladindustrin fungerar som exempelvis
respondent 4, sa kommer de inte ta in kunskap om hallbar kladkonsumtion till fullo. Utifran
genomgangen av denna studies resultat gallande engagemang konstateras det att oOkat
engagemang kan vara resultatet av 6kad kunskap och positiv attityd (precis som Hiller Connell
pavisar). Men aven att 6kat engagemang kan resultera i 6kad kunskap och positiv attityd hos
konsument. Darfor ser denna studie att engagemang bor ses som ett eget internt hinder.
Eftersom det &r relaterat till attityd och kunskap men inte beroende av dessa hinder for att det
ska skapas. Respondenten kan bade besitta mycket god kunskap och fortfarande handla
ohallbart. Precis som respondenten kan besitta valdigt lite kunskap och vara betydligt mer
engagerad i att konsumera klader mer hallbart. Hur engagerad konsumenten &r att konsumera
hallbart just vi ett koptillfalle kan vara avgorande om denne valjer att kdpa ett hallbart plagg
eller ej. Utifran detta bedémer vi i denna studie att hindret engagemang bor vara en av de
barridarer som hindrar konsument fran att handla hallbara kladesplagg.

Konsument
Interna hinder " ) Externa hinder
Kunskap Ekonomiska resurser
Attityd Tillgéinglighet
Detaljhandelsmiljo

Radande sambhillsnormer

Kop av hallbart plagg

Engagemang, Figur 6

5.3 Begagnat, kvalités och miljomarkta plagg

Denna studie har delat upp hallbara plagg i tre olika kategorier begagnat, kvalitéts och

miljomarkta plagg. Detta utifran vad respondenterna sjalva sagt de ser som hallbara

kladesplagg. Begagnade plagg innefattar klader som &r kopta i secondhandbutik, arvt eller

kopt pa ndgon typ av auktionssajt. Kvalitétsplagg ar plagg i hdgre kvalité nar det kommer till

bade/eller material och konstruktion. Miljomarkta plagg innefattar plagg som har en
36



etikett/markning som pavisar att plagget producerats och/eller tillverkats i material som anses
vara mer fordelaktiga foér miljon. Denna uppdelning av plagg har gjorts eftersom de hinder
utifran teorimodell (se Figur 1) i denna studie paverkar respondenter olika beroende pa vilket
typ av plagg de koper.

5.3.1 Hinder vid kép av begagnat plagg

Konsument

Begagnat plagg
| Interna hinder g Externa hinder
| Kunskap ERonomiske resurser

| Attityd Tillgiinglighet

Detaljhandelsmiljé

Radande samhallsnormer

A\ 4

Kop av héllbart plagg

Begagnat plagg, Figur 7

For att fa konsumenter att handla mer hallbart menar Hiller Connell (2010) pa att konsumtion
av begagnade plagg bor uppmuntras. Efter att ha genomfort denna studie ar vi beredda att halla
med detta resonemang. Baserat pa resultatet i studien, liksom resultatet i Hiller Connells studie,
denna typ av konsumtion inte bara eliminerar hindret ekonomiska resurser men daven barriéren
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gallande kunskap. Begagnade plagg som ar arvda kostar konsument ingenting och priserna pa
plagg i secondhandbutiker och pa auktionssajter &ar Gverlag betydligt billigare &n
nyproducerade plagg i detaljhandeln. Vidare kravs inte mer kunskap &n att vet vart konsument
ska hitta dessa butiker och sajter for att kunna konsumera hallbara kladesplagg. Pa grund av
detta har hinder ekonomiska resurser och hinder kunskap strukits dver i Figur 7. Da de i denna
studie alltsa inte anses pafrestande for konsument nar det kommer till kop av just begagnade
plagg. Utifrdn svar fran respondenter i denna
studie kan det konstateras att attityd, tillganglighet samt detaljhandesmiljo tycks vara de mest
patagliga hinder nar det kommer till varfor respondenter inte konsumerar begagnade plagg. |
figuren ovan (Begagnat plagg, Figur 7) har darfor dessa hinder markerats med fetstil.

Att ha en positiv installning till att anvanda begagnade
plagg ar sjalvklart avgorande for att konsument ska vélja att kdpa dessa plagg. Bland denna
studies respondenter som valjer att avsta att handla begagnade plagg tycks det finnas en negativ
syn pa just denna typ av konsumtion. Respondenter ar inte bara kritiska mot miljon i
secondhandbutiken men sdger aven att sjalva plaggen kénns smutsiga och tycker inte om att
inte vart och vem som haft plaggen innan. Det &r alltsd en avgorande faktor att respondent har
en positiv attityd till att det gar att hitta tillfredsstallande plagg pa secondhand for att faktiskt
handla pa secondhand. Dock ar inte detta hinder lika patagligt nar det kommer till att fa arvda
plagg eftersom detta &r en annan kélla av begagnade plagg. Men vi kan se ett samband mellan
positiv attityd till secondhandbutiker och 6kad andel begagnade plagg i respondenternas
garderob (Se Figur 2).

Vidare motiverar Hiller Connell att konsumenter har svart att hitta till
secondhandbutiker som en del i hindret tillganglighet. Detta ar inte nagot som tas upp av denna
studies respondenter som ett problem. Daremot tas hér precis som i Hiller Connells studie upp
att det &r svart att hitta begagnade plagg i ratt storlek, material och modell. Att beh6va leta utan
garanti att hitta det som Onskas tycks vara ett de mest patagliga hinder och tillganglighet har
darfor fetstil markerat i Figur 7. Hiller Connell
(2010) pavisar att hindret detaljhandelsmiljo ar mer patagligt i just secondhandbutiker eftersom
de &r mindre attraktiva hos konsument &n vanliga detalhandelsbutiker. Detta Gverensstdimmer
med denna studies respondenter. Utifran resultat kan det konstateras att en pataglig anledning
till varfor de respondenter som inte handlar i secondhandbutiker inte gor det for att de inte
tycker om butiksmiljon. Secondhandbutiker beskrivs som bland annat rériga och smutsiga.
Utifran detta motiveras alltsa detaljhandelsmiljc som ett av de mer patagliga hinder nér det
kommer till kdp av begagnade plagg. Eftersom begagnade plagg till stor del konsumeras i just
secondhandbutiker.

5.3.2 Hinder vid k6p av miljomaérkta plagg
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Konsument

Miljomarkt plagg

Interna hinder Externa hinder
Kunskap Ekonomiska resurser

Attityd Tillgiinglighet

Detaljhandelsmiljo

Radande samhillsnormer

\ 4

Kop av hallbart plagg

Miljomarkta plagg, Figur 8

Denna studies respondenter tycktes ha en delad bild géllande trovardigheten och
nodvandigheten av miljéomarkningar. Forvanansvart fa visade aven nagon typ av nyfikenhet
infor mérkningens egentliga innebdrd. Samt att oavsett om respondenten hade en positiv eller
negativ syn pa alla dessa miljomarkningar sa var det inte ndgot de direkt uppmarksammade
vid inkop. Miljomarkningar beskrivs mer som ett positivt plus av respondenterna an nagon
avgorande faktor vid ett kop. Kunskap och attityd &r darfor viktiga hinder att komma éver for
att vilja konsumera miljomarkta plagg (se Figur 8) En

miljomarkning tas upp av denna studie endast som en avgorande faktor om respondent hittat
tva likvardiga plagg och det ena var miljémarkt sa skulle hon vilja det miljomarkta. Har ser
vi dock ett storre problem i att konsument faktiskt maste hitta tva exakt likvéardiga plagg nar
det kommer till farg, passform och sa vidare, alltsa ar hindret tillganglighet en tydlig barriar.
Hiller Connell (2010) uppgav aven att tillganglighet av miljomérkta plagg var ett problem hos
studiens respondenter och svarigheten med att hitta ett plagg som uppfyllde alla andra krav
som respondent hade utéver miljomarkning. Av Dbetydelse &r é&ven att
deltagarna i denna studie tar upp faktumet att det ar svart att hitta dessa miljomarkningar for
att det ar s mycket plagg i butik som inte ar miljomarkta. Detta ar igen nagot som Hiller
Connells studie instammer med gallande miljomérkta plagg. Respondent 8 uttrycker att hon
skulle vélja det hallbara alternativet om det fanns lattillgangligt i butik precis som i en mataffar,
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dar konsument kan vélja mellan en icke ekologisk och en ekologisk vara pa samma hylla. Detta
resonemang delar respondent 8 med deltagare i Hiller Connells studie och hur de ser att hindret
tillganglighet kan uttrycka sig i praktiken. Pa grund av ovanstaende resultat har alltsa hindret
tillganglighet fetstil markerat i Figur 8, som ett mer pafrestande hinder néar det kommer till
inkdp av miljomarkta plagg. Slutligen tycks det finnas en uppfattning om att
miljomarkta plagg ar dyrare och kraver da storre ekonomiska resurser och igen ar detta en
uppfattning denna studie delar med Hiller Connell (2010). Till exempel berattar respondent 6
att det ar svart att kopa miljomarkta plagg eftersom de icke miljomarkta plaggen oftast &r sa
pass mycket billigare. Darfor har &ven detta externa hinder fetstil markerats i Figur 8.

5.3.3 Hinder vid kdp av kvalitétsplagg

Konsument

Kvalitétsplagg

Interna hinder Externa hinder
Kunskap Ekonomiska resurser

Attityd Tillgdnglighet

Engagemang Detaljhandelsmiljo

Radande samhiillsnormer

v

Kop av hallbart plagg

Kvalitétsplagg, Figur 9

Nar det kommer till konsumtion av kvalitetsplagg ses det externa hindret ekonomiska resurser
som det mest patagliga for denna studies respondenter. Darfor har hindret markerats med fetstil
(se Kvalitétsplagg, Figur 9) Detta eftersom respondenter uppger att det dyrare priset pa
kvalitésplagg framst ar det som hindrar dem fran att kopa dessa typer av plagg. Hiller Connell
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(2010) utgar som tidigare namnts fran beteendemodellen A-B-C (Guagnano, Stern & Dietz,
1995). Dar Hiller Connell menar att individens faktiska beteende blir tydligast nédr de externa
faktorerna ar neutrala. Vidare menar Hiller Connell (2010) &ven pa att med A-B-C modellen
kan pavisa att nar de externa faktorerna blir for pafrestande for konsumenten ar sannolikheten
storre att personliga attityder och vérderingar gléms bort av individen. Kvalitétsplagg som
anses vara mer hallbara prioriteras bort och konsument véljer istéllet att kopa billigare klader
i sémre kvalité for att de helt enkelt kostar mindre och att ekonomiska resurser som hinder blir
for pafrestande.

5.4 Konsumtionsmonster som uppmuntras av radande
samhallsnormer

Vid upprepade tillfallen i rapporten har vi sagt att dagens konsumtionssamhélle stéandigt
uppmuntrar konsumenter till att konsumera mera vilket i sin tur leder till 6verkonsumtion med
forodande konsekvenser. En faktor som inte far glommas bort i denna typ av undersékning ar
samhaéllsstrukturen och hur den pa olika satt kan paverka individers konsumtionsmonster. Det
ar ett hinder som enligt var studie har lika stor betydelse vid inkop av samtliga plagg begagnat,
kvalitéts och miljomérkta. Darfor ha detta hinder i de vidareutvecklade modellerna (se Figur
7, 8 & 9) fortsatt vara det samma.

Lim, Ting, Wong och Khoo (2012) pastar att konsumenter standigt inhandlar nya
produkter pa grund av grupptryck av olika kretsar. Hiller Connell (2010) sager att konsumenter
utifran samhallsstrukturer forvantas se ut pa ett visst, mer propert sétt, pa sitt jobb och att de
inte hittat miljomaérkta klader som uppfyller dessa krav. Att konsumenter upplever att de har
ett rykte att uppratthalla nar de traffar nya personer och vill darfor inte sticka ut med nagot for
galet eller ndgot som inte passar in.Forskningen i var studie visar att respondenterna inte direkt
upplever nagot grupptryck av att konsumera klader utifran vad som forvantas av samhéllet.
Ingen av denna studies respondenter namner heller att de har svarare att hitta just professionella
jobbklader som ar hallbara.

Respondenter kanner av ett positivt tryck fran omgivningen till att konsumera mer
hallbart. Respondent 9 namner aven att en faktor som gor det svarare att handla hallbart &r alla
dessa reklamkampanjer med fast fashion produkter som samhallet 6veréser konsumenter med.
Déarfor kan vi konstatera att det grupptryck vi ser, inte bara ar ett positivt grupptryck till att
konsumera mer hallbart, utan aven ett grupptryck av samhallet i sig att konsumera mera oavsett
om det ar hallbart eller inte.

5.5 Slutgiltig modell
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Figur 10 presenterar den slutgiltiga modellen for den har studien. Har har alltsa Figur 7, 8
och 9 placerats bredvid varandra for att tydligt pavisa de olika omfattningen av hinder
beroende pa just plagg. Modellen binds samman med konsument och kdpa av hallbart plagg
som gemensamt bérjan och slut.

Konsument

Miljomérkt plagg Begagnat plagg Kvalitétsplagg

v

= -
Interna hinder Externa hinder Interna hinder Externa hinder Interna hinder Externa hinder
Kunskap - Ekonomiska resurser Kunskap - Ekonomiska-resurser Kunskap Ekonomiska resurser

Attityd

Attityd

- Tillgiinglighet Attityd Tillginglighet
= Detaljhandelsmiljo ‘ngagemang £ Detaljhandelsmilji Engagemang

Detaljhandelsmiljo

Engagemang

s
] Tillginglighet
o)
=

Radande samhillsnormer

mmm  Radande samhillsnormer Radande samhallsnormer

Kop av hallbart plagg

Slutgiltig modell, Figur 10

6. Diskussion

| resultat- och analysdelen sa beskrivs det ingdende om de hinder som Hiller Connell (2010)
pavisat i sin studie. De vi framst sdg som var det vasentligaste for respondenterna nar det kom
till konsumtion av klader var tycke, smak och passform. Da var alltsa inte hallbarhet som hade
det framsta fokus, aven fast vi sag att det flesta av respondenterna var positivt installda till att
konsumera mer hallbart och hade en medvetenhet och en viss kunskap om vad konsumtionen
gor mot miljon. Vi analyserade vart resultat utifran Hiller Connells interna och externa hinder
och de upptécktes mer eller mindre att vi kunde dra kopplingar till alla av dessa hinder nér vi
intervjuade respondenterna, dock var de inte lika patagliga som respondenternas ytliga
dragning till plaggen. Tydligt i intervjuerna var att attityden for den egna kladkonsumtionen
var i fokus snarare &n just den hallbara konsumtionen. Hiller Connells tva interna
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hinder for hallbart konsumerande var kunskap och attityd. Hon konstaterar att 6kad kunskap
bidrar till att konsumenter blir mer resonerande i sin konsumtion. Hiller Connell uppger att
utifran en positiv attityd och en bredare kunskap sa skapas ett engagemang, som blir vasentligt
i konsumtionen av hallbara klader. 1 sammanstallningen av denna studie ser vi dock att
engagemang bor vara ett eget fristaende internt hinder. Vi bedomer att ett 6kat engagemang
snarare resulterar i 6kad kunskap och en mer positiv attityd till att handla hallbart. Detta
framtagna resultat var inte helt ovantat och uppstod tdmligen logiskt. 1 och med att Hiller
Connell i tidigare forskning benamnde engagemang sa var begreppet inte frammande, men det
var sa patagligt att i var utarbetade modell valde att géra engagemang som ett eget hinder. |
praktiken innebér detta att mer manniskor maste borja engagera sig i hallbarhet gentemot mode
och klader. For bara da tror vi att deras attityd och beteende kommer att modifieras till forman
for miljon.

| resultat och analys resoneras det dven angaende respondenternas forhallning till
begagnade plagg. Flertalet respondenter uppger att det inte hittar ratt plagg i ratt storlek och
att de ofta upplever secondhandbutikerna som rériga och ibland smutsiga, dock var det inte ett
problem for de flesta respondenter att fa begagnade plagg fran exempelvis familj eller vanner.
Genom det ser vi respondentens faktiska attityd till ett mer hallbart plagg an beteendet. Pa
grund av vad som nu diskuteras fastslar vi att det skulle vara ide att uppmuntra till andra typer
av konsumtion av begagnade plagg. Att byta plagg mellan vanner och familj tycks inte nagon
av denna studies respondenter ha problem med. Har &r dock det uppenbara problemet istéllet
konsumenten inte direkt kan styra vad denne far. Detta skulle darfér med férdel kombineras
genom att uppmuntra konsumenter till att handla pa online-sajter som erbjuder kop och byte
av begagnade plagg. Dar kan de lattare soka pa olika typer av plagg och sin storlek.
Konsumenten slipper da tillbringa tid i fysiska secondhandbutiker. Ytterligare nagot som kan
konstateras utifran studiens resultat &r att om hindret tillganglighet skulle elimineras i
kladbutiker genom att erbjuda kund mdojlighet att vélja miljomarkt eller inte miljomark, precis
som i en matbutik. Sa skulle konsumenter som respondent 8 handla betydligt mer hallbart.
Tycke och smak kommer fram for hur hallbart plagget ar men om samma alternativ finns men
miljomarkning lattillgangligt uppger &ven konsumenter att de ar beredda att betala mer for det
miljomarkta plagget. Precis som nar det kommer till ekologisk mat. Om denna forbattring
skulle goras skulle alltsa bade tillganglighet och ekonomiska resurser kunna elimineras nar det
kommer till konsumtion av miljomarkta plagg. Detta skulle dven kunna 6ka det forvanansvart
laga antalet miljoméarkningar i respondenternas garderober. Det framsta hindret som framkom
i intervjuerna nédr det kom till att handla kvalitetsplagg var det hogre priset som ofta
tillkommer. Manga av respondenterna hade nagon gang varit tvungna att avsta fran ett kop av
ett kvalitetsplagg pa grund utav priset. Om mojligheten fanns sé& svarade flertalet respondenter
att mer kvalitetsplagg gladeligen skulle infinna sig i deras garderob, men att det ar priset som
satter stopp. Vissa av respondenterna papekade aven det samhéllstryck som de uppfattar
innebdr att de ska handla ofta och mycket. | praktiken betyder det att det rattfardigar ett
konsumtionsmaonster som innebdr kop av slit och slang- produkter som kostar mindre och ofta
har samre kvalitet, just for att det ar enkelt att kopa nya klader sa fort de gar sonder eller
personen helt enkelt trottnar pa dem. Just for kvalitetsplagg skulle det behdvas mer kunskap
om varfor de bedéms som kvalitetsplagg. Varfor priset blir dyrare och vad konsumenterna kan
bidra till och framja miljomaéssigt.

Kombinationen av teorin om Hiller Connells hinder och garderobsanalysen gav oss ett
berikande resultat. Just denna typ av studie &r idag inte sa omfattande. Utifran att vi valde att
som metod kombinera dessa tva teorier, kunde vi pa ett tydligt och patagligt sétt se
respondenternas attityd, kontra deras faktiska beteende gentemot deras konsumtion. Vilket gor
var forskning relevant for den radande situationen vi har gallande den 6verkonsumtion som
forsummar var miljo. Ett av stegen till att forbattra detta problem &r just att forsta hur
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konsumenter tanker och framforallt agerar med hallbar kladkonsumtion. D3 vi anvént oss utav
en vélarbetad teori som grund till arbetet samt relevanta och utfoérliga intervjuer med ett
berikande resultat sa har vi en trovardig analys och uppsats i sin helhet.

6.1 Begransningar med resultat

Malgruppen, kvinnor 25-35 ar, som &r vald i denna studie ar inte en sann representation av
hela befolkningen, utan valdes ut strategiskt. Aven om dessa begransningar inte kan
forsummas, innehaller resultaten enligt oss en engagerande diskussion, som kan foljas upp med
vidare forskning som innefattar andra eller fler konsumentgrupper.

Resultat géllande antal miljomarkningar i respondents garderob kan vara missvisande.
For det forsta uppger flertalet deltagare att de har klippt bort lapparna pa sina plagg och kan
darfor inte bekrafta alla miljomarkningar. De plagg som aterfanns hade det tryckt i nacken pa
plagget. Denna studie tar hansyn till att respondent omojligt kommer ihdg exakt hela sin
garderob och eventuella plagg med miljomarkningar. Ytterligare problem med detta resultat
ar exemplet med respondent 4 som endast visste om miljoméarkningen for att hon last pa
kladkedjans hemsida. Dessa orsaker kan alltsa alla vara bidragande till det laga antalet
miljomarkningar som aterfanns.

Andelen begagnade plagg ar ett resultat som ar diskuterat fram med hjélp av
respondenten sjlva, vi har alltsa inte gatt igenom plagg for plagg i varje garderob och gjort en
fullstandig procentuell berékning. Dock ser vi att uppskattningen stimmer Overens och
kompletteras med nar vi stéller fragor om respondentens attityd till just secondhand men é&ven
nar de svarar pa hur ofta de valjer att handla secondhand. Utifran detta bedomer vi oss fa ut ett
fullt anvandbart resultat for denna studie. Eftersom det viktiga inte ar att fa en exakt siffra i
detta fall utan mer fa en uppfattning respondents attityd och beteende gallande begagnade

plagg.

7. Slutsats

| detta avsnitt besvaras resultatet av rapportens forskningsfragor som ar: Hur ser kvinnliga
konsumenter pa hallbar kladkonsumtion? Vad hindrar kvinnliga konsumenter fran att handla
hallbara kladesplagg? Finns det nagra avvikelser mellan de hinder som Hiller Connell (2010)
uppger gentemot de hinder denna studies respondenter uppger? Samt en presentation av en
modell som har sin grund uppbyggd utifran Hiller Connells hinder (2010) och modifieringar
som motiveras utifran denna studies upptackter.

7.1 Hur ser kvinnliga konsumenter pa hallbar kladkonsumtion?

Vi uppfattade att de allra flesta av respondenterna visar en positiv attityd gentemot hallbar
kladkonsumtion och att det ses som nagot viktigt och nodvandigt. Resultatet visade att
respondenterna, utifran de namnda hindren i studien upplever att det ofta ar svart att handla
hallbart. Detta skilde sig dock vialdigt mycket mellan begagnade-, miljomarkta-, och
kvalitetsplagg.
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7.2 Vad hindrar kvinnliga konsumenter fran att handla hallbara
kladesplagg?

Det som hindrar konsumenterna fran att handla hallbara klader &r Hiller Connells (2010)
hinder. Dessa hinder a som ndmnt kunskap, attityd, tillganglighet, ekonomiska resurser,
detaljhandelsmiljo och samhéllsnormer. Utifran dessa hinder bedomer vi att engagemang bor
vara ett adderande samt ett primart hinder da det grundar sig i om konsumenter éverhuvudtaget
har en positiv attityd eller en bred kunskap gentemot hallbar konsumtion.

7.3 Finns det nagra avvikelser mellan de hinder som Hiller Connell
(2010) uppger gentemot de hinder denna studies respondenter

uppger?

Vi sag inga storre avvikelser i Hiller Connells hinder forutom adderande av engagemang. |
resultatet sag vi tydligt att alla hinder framkom, men i olika utstrackning. Framst sag vi att
utifran de olika kategorierna av hallbara plagg (begagnade, miljomarka och kvalitetsplagg) sa
skilde sig omfanget och graden av svarighet pa varje enskilt hinder. Det var ocksa tydligt att
en viktig aspekt for alla respondenter till den egha konsumtionen var sjalva tycket och plaggets
egenskaper, och det var framst det som utgjorde tanken bakom kopet, séllan var hallbarhet i
fokus.

7.4 Vidare forskning

Fortsatt forskning utifran denna studie skulle fordelaktligen kunna utforska andra typer av vad
som anses vara hallbara plagg. Ett exempel skulle vara att undersoka hur Hiller Connells
(2010) hinder paverkas vid kollaborativ kladkonsumtion. Vidare skulle det dven kunna
undersokas att denna studiens utformande modell (Figur 10) ar anvandbar pa andra
konsumentgrupper eftersom denna endast testats pa kvinnor 25 till 35.
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9. Bilagor
9.1 Observation & intervjuguide
Schema fér genomfdrande av garderobsanalys och semistrukturerad intervju
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Observationen kommer att ga ut pa att vi tillsammans med respondenten gar igenom deras
garderob samtidigt som vi haller en dialog med personen i form av semistrukturerad intervju
for att skapa basta mojliga material att analysera.

Inledning

Till att borja med kommer vi klargdra syfte samt ta upp etisk problematik som kan uppkomma
for respondenten. Vi kommer darfor inleda med att saga foljande till varje individuell
respondent:

“Till att borja med vill vi tacka dig for att du valt och tagit dig tiden att delta i var undersdkning.
Vi skulle aven vilja klargora syftet for dig med var undersokning, och det r att ta reda pa hur
konsumenter kan forhalla sig till hallbar konsumtion inom textilbranschen och deras faktiska
agerande gentemot detta. Du &r vald som respondent eftersom du passar var utvalda
konsumentgrupp som innefattar kvinnlig konsument i aldern 25 - 35 ar. Vi vill dven tydliggora
att du kommer att vara helt anonym under bade intervju och observation.”

Inledande fragor:

e Tillater du oss att spela in denna intervju/observation? Anledningen till varfor vi
vill spela in &r endast for att fa ett sa detaljerat analysunderlag som mojligt och
kunna ga tillbaka efter intervju for att sékerstalla informationen.

e Far vi fota ndgra plagg ur din garderob eftersom vi anser att detta skulle hjalpa oss
med att analysera resultatet vid senare skede?

e Har du sjalv nagra fragor eller kanner dig osaker pa hur detta kommer ga till?

Avgransning

Under observation (garderobsanalys) har vi valt att inte titta pa respondents skor, underklader,
badklader samt sportklader. Eftersom vi bedomer att fokus pa endast respondentens
vardagsklader ar tillracklig for att besvara rapportens fragestallningar. Av etiska skal har vi
uteslutigt respondents underklader i analysen eftersom det &r nagot som enligt personen ifraga
kan vara for privat for att visa upp. Det kommer heller inte stallas nagra fragor om denna typ
av plagg och kommer endast tas upp om respondent sjalv namner dem. Detta &r dven nagot vi
kommer informera respondenten om innan vi startar.

Steg 1: Garderobsanalys

Under observationen kommer vi bade fora anteckningar samt fota (om detta godkanns av
respondent) delar av garderoben for att fa en béattre 6versikt och battre material att jobba med.

Till att borja med kommer vi gora en 6vergripande analys av respondents garderob dar vi med
overblick tittar pa om/vad nagot av deras plagg;

e Har nagon typ av synlig miljémarkning
Tillvagagangssatt: Har kommer vi lata respondent sjalv plocka ut om den har nagra
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plagg som den tycker har miljomérkningar och beratta for oss varfor respondent anser
detta.

e Ar inhandlade i andra hand (vilket innefattar secondhand i fysisk secondhandbutik,
auktionssajter, arvegods, samt lan)
Tillvagagangssatt: Vi kommer gd igenom garderoben Overgripande och fraga
respondent vad som &r inhandlat pa secondhand eller fatt i andra hand av nagon for att
fa en uppskattning av hur mycket i garderoben som bestar av secondhand plagg.

e Har for méarken
Tillvagagangssatt: Detta kommer vi framst titta pa genom att studera de 5 plaggen som
tas fram (se nedanstaende stycke). Om vi ser att en garderob innehaller 6vergripande
mycket av ett visst marke sa kommer detta att antecknas och analyseras i senare skede.

Vi kommer darefter be respondenten ta fram de 5 senaste inkdpen i garderoben och be dem
forklara anledningen till varfor de valde att inhandla dem samt vart de handlade dem och nér.
Vi har dven valt att fraga om det fanns nagon typ av miljéfaktor (enligt respondenten) som
Overvégdes vid kopet.

Plagg 1:
e Inhandlades just detta plagg av nagon specifik anledning?
e Vid vilken /vilka tillfallen har du/tror du att du kommer anvanda detta plagg?
— Har du hittills anvant det?
e Nar och vart skedde inkopet av plagget?
e Hade du nagon typ av miljétank nar du inhandlade detta plagg?
— Om ja, pa vilket satt?

Plagg 2: Se ovan
Plagg 3: Se ovan
Plagg 4: Se ovan
Plagg 5: Se ovan

Steg 2: Semistrukturerad intervju

Genom intervjun kommer vi framst fokusera pa att ta reda pa respondentens attityd till
hallbar konsumtion av klader. Intervjun kommer att spelas in (om detta godkéanns av
respondenten) och sedan transkriberas.

Intervjuguide
Kommer stéllas i denna ordningsfoljd till respondenterna:

1. Om respondentens attityd om hallbarhet (ur ett miljoperspektiv)
e Hur skulle du sjalv definiera begreppet hallbart mode, om du da tanker framst ur
miljosynpunkt?
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e Vad betyder just hallbar kladkonsumtion for dig?

e Anser du att det ar viktigt att konsumera sina klader hallbart?
— Varfor/ Varfor inte?

e Anser du sjélv att du ar en person som konsumerar klader
hallbart?
— Utveckla garna och motivera, varfor/varfor inte .

2. Om respondentens kunskap om hallbarhet
e Upplever du att du har tillracklig kunskap om hur du ska tanka for att handla klader pa
ett mer miljovanligt satt?
— Om inte, vad 6nskar du fa mer information om? Eventuellt tillagg: (till person som
inte vill ha mer information) - upplever du att du vet vart du ska ga for att handla
hallbart?

3. Om respondentens faktiska kladkonsumtion (beteende) och eventuella
bakomliggande faktorer

e Hur ofta konsumerar du klader och vad ar den framsta anledning till dina ink6p?
- Paverkas du mer av impulskdp an planerade inkop?

o Vilka egenskaper hos ett plagg anser du ar viktigast for att du ska képa det?

e Vilka marken foredrar du nar det kommer till klader?
— Skulle du séga att det &r dessa marken din garderob till storsta del bestar av?
— Om nej, varfor inte?

e Vilka marken skulle du séga att din garderob framst bestar av?
— Ex, mix av secondhand & fast fashion.

e Hur ofta koper du kladesplagg pa secondhand?
— Om ja, varfor? Om nej, varfor inte?

Butiksmiljon
e Hur upplever du olika butiksmiljoer? Exempelvis en secondhand vs en klassisk
detaljhandelsbutik
- Om du upplever skillnader - utveckla mer

Tillganglighet
e Tycker du det ar enkelt att hitta hallbara kladalternativ nar du handlar?

Samhallsnormer
e Upplever du att det gar att hitta hallbara klader for alla tillfallen?
e  Kanner du ett grupptryck till att handla respektive inte handla hallbart?

Ekonomiska resurser
e Har du nagon gang avstatt fran att kopa ett hallbart plagg pa grund av priset?
— Eko, vintage?

3. Om respondentens relation till plagg
e Hur ofta rensar du din garderob?
— Om svaret exempelvis dr “ganska ofta” fraga vidare om mer specifikt, kan vara antal
ganger per ar.
e Av vilken anledningen brukar du frdmst sorterar bort plagg?
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e Vad gor du med de plagg du rensar ut?
— Exempelvis sléanger eller donerar bort

e Upplever du att det finns nagra tydliga hinder for dig som konsument nar det kommer
till att konsumera miljévanliga klader?
— Om ja, skulle du kunna ta upp nagot konkret exempel pa detta?

Avslutning
Avslutningsvis, skulle vi vilja tacka dig for din medverkan och for att du gett oss mojlighet att
titta pa din garderob. Om det finns intresse att titta pa detta nar studien ar klar sa ar det bara att

hora av sig till oss.
Tack for din medverkan!
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