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Abstract

Constant change is closely associated with the fashion industry, as new trends and styles tent
to change continuously. In the Western world, people consume considerably more fashion
products than what the natural resources allow. The fashion consumers, however, gained an
insight into the fashion industry’s negative environmental impact in 2017. A new law was
founded to alert the fashion consumers of the negative effect of the shopping bags, especially
made with plastic. In association with the new law, an organization, naming One Bag Habit
was created. This led the fashion consumers to think extra before deciding to consume a
shopping bag when they made a purchase of fashion item. Due to One Bag habit, fashion
consumers now avoid from consuming shopping bags because of environmental aspects. The
reluctance to consuming a shopping bag in addition to the fashion purchase has decreased yet
impacts on the actual fashion consumption have not changed. Previous research has identified
an attitude-behaviour gap between how fashion consumers value sustainable products and
their actual behaviour in accordance with these values. This has led to this paper highlighting
how this contrast is formed between consuming fashion products and refraining from the
shopping bags because of environmental reasons.

This study has a textile management approach, which means that the study is primarily aimed
at companies in order to help them understand how fashion consumers value and act in
different purchasing situations. This study will examine how fashion consumers consume
shopping bags in relation to fashion products. The findings will contribute to creating an
understanding of the created contrast between sustainable consumption regarding shopping
bags and non-sustainable one regarding fashion consumption itself. Moreover, the findings
will contribute to a deeper understanding of why the attitude-behaviour gap has created such a
contrast among the fashion consumer. In order to understand and interpret the empirical
material of this study, a theoretical model of attitude-behaviour gap was created. In addition,
an understanding of how needs are created among consumers will be contributing to the
formation of the theoretical framework. Furthermore, data was collected through qualitative
interviews, three focus groups, and an observation. The data sample frame consisted of
students from three different universities in Sweden (the Swedish School of Textiles in Boras,
University of Gothenburg and Malardalens University in Vasteras).

The findings of the study show that fashion companies need to be more specific when
informing the fashion consumers on why and how they can act more sustainably when
consuming fashion and shopping bags. In addition, the sustainable fashion products should be
comparable in prices terms to non-sustainable fashion products in order for fashion consumers
to act sustainable. Finally, it is suggested that the sustainable fashion products have an
appealing designs in order for the fashion consumers to invest in sustainable fashion products.
Keywords: The attitude-Behaviour gap, One Bag Habit, Sustainable consumption,
Identification of needs, Shopping bags
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Sammanfattning

Standig forandring ar strakt forknippat med modeindustrin, da nya trender och stilar tenderar
att forandras kontinuerligt. | vastvarlden konsumerar manniskor betydligt mer modeprodukter
an vad naturens resurser tillater. Modekonsumenterna fick dock en insyn av textilbranschens
negativa miljopaverkan ar 2017. Det skrevs da en ny lag som foreskriver att modeféretag maste
informera sina modekonsumenter om béarkassarnas, speciellt plastbarkassens, negativa
paverkan. | samband med att lagen stiftades, skapades organisationen One Bag Habit som fick
modekonsumenterna att tdnka en extra gang innan de konsumerar barkassar i modebutikerna.
Pa grund av bland annat One Bag Habit avstdr modekonsumenter numera att konsumera
barkassar pa grund av miljoaspekter, dock fortsatter de att konsumera mangder av
modeprodukter utan att blicka. Modekonsumenter har sedan ar 2017 blivit medvetna om de
problem som barkassen medfor och véljer da att avstda dessa, men nar det kommer till
modeprodukter finns troligtvis en medvetenhet om problemet dar ocksa men konsumtionen
fortsatter anda. Detta har lett till att denna uppsats belyser hur denna kontrast bildas mellan att
konsumera modeprodukter och att avsta fran barkassen pa grund av miljoskal.

Denna studie undersoker detta gap genom att fokusera pa hur modekonsumenter forhaller sig
till konsumtion av barkassar i forhallande till modeprodukter. Resultatet ger en forstaelse for
varfor det blir en kontrast mellan konsumtion av bérkassar och modeprodukter. Darav kommer
resultatet resultera i en djupare forstaelse kring varfor ett attityd-beteende gap skapas och en
stadig grund for vidare forskning. For att forsta och tolka det empiriska materialet modifierades
en modell av attityd-beteende gapet. Utdver det kommer behovsidentifikation att ligga till grund
for den teoretiska referensramen. En kvalitativ intervju, tre fokusgruppsintervjuer och en
observation utgor det empiriska materialet. Urvalet bestod av studenter fran tre olika hogskolor
i Sverige (Textilhogskolan i Boras, Goteborgs Universitet och Malardalens hogskola i
Visteras).

Slutsatserna av studien &r att modeféretagen maste borja informera modekonsumenterna varfor
och hur de kan agera hallbart, istéallet for att informera att de ska agera hallbart. Utdver det
maste de hallbara modeprodukterna vara prismassigt jamforbart med inte hallbara
modeprodukter, for att modekonsumenterna ska agera hallbar. Slutligen kravs det att de hallbara
modeprodukterna har tillrckligt attraktiv design for att modekonsumenterna ska investera i
hallbara modeprodukter.

Nyckelord: Attityd-beteende gapet, One Bag habit, Hallbar konsumtion,
Behovsidentifikation, Barkassar
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1 Inledning

1.1 Introduktion

Det &r onsdag och solen skiner. Anna kliver in i favorit butiken for att leta efter klader som hon
ska packa med sig till semestern i Spanien. Det tar inte lang tid innan Anna hittat den dar
bikinin som burits av flera stora kandisar. Hon hittar dessutom en sommarklanning, jeans, t-
shirts och underklader av olika slag. Allt sitter perfekt och det &r aven rea pa de flesta plaggen
Anna hittat. Nojd och glad gar Anna med drémbilden om hur hon ska bara upp hennes ny
hittade sommarfavoriter i det varma klimatet. Nar Anna kommer fram till kassan mots hon av
ett trevligt butikshitrade som borjar scanna plaggen. Efter nagra sekunder fragar
butiksbitradet Anna om hon vill kdpa en barkasse. Anna blir fundersam men bestdmmer sig
sedan for att tacka nej. Hon har ju hort att barkassen ar dalig for miljon och vill visa att hon
tanker pa miljon for de kunder som bildar kon bakom henne. Stolt gar Anna ut med sina ny
inkopta plagg under armen samtidigt som hon planerar sin “outfit” for flygresan.

Denna observation har lett till att denna uppsats belyser hur denna kontrast bildas mellan att
konsumera modeprodukter och att avsta fran barkassen pa grund av miljoskal. Oavsett hur
stora volymer modeprodukter modekonsumenterna konsumerar ar det av stor vikt att inte kopa
en barkasse pa grund av miljoskal. Idag hor man ordet hallbarhet varje dag. Modeindustrin
slapper ut mest avfall av samtliga branscher i varlden. Trots detta fortsatter modekonsumenter
att konsumera mode utan att blinka, men nar det kommer till bé&rkassen tanker
modekonsumenten pa den negativa paverkan som de bidrar med.

1.2 Bakgrund

1.2.1 Hallbarhet

Standig forandring ar strakt forknippat med modeindustrin, da nya trender och stilar tenderar
att forandras kontinuerligt. | vastvarlden konsumerar ménniskor betydligt mer an vad naturens
resurser tillater. Enligt FN #r definitionen av hallbar konsumtion att kunna kopa det vi behdver
for att kunna tillgodose vara basbehov, utan att aventyra framtida generationers majligheter
att kunna tillgodose sina” (Sveriges konsumenter, u.a.).

Modekonsumenterna fick en ny forstaelse av miljopaverkan inom modebranschen ar 2017, da
det kom en ny lag som antydde att foretag ska informera konsumenterna av plastbarkassens
negativa paverkan pa miljon (Riksdagen, 2016). | samband med det skapades One Bag Habit
som fick konsumenterna att tinka en gang extra innan de konsumerar barkassar i
modebutikerna. Utover det har digitaliseringen av textilbranschen har dessutom gjort det
mojligt for konsumenter att enklare finna information kring produkter och modeforetags
hallbarhetsarbete, vilket innebar att de blir mer medvetna om etiska och miljomassiga
konsekvenser som bildas av textilbranschen. Dérav har modekonsumenters instéllning till
miljovanlig och etisk produktion blivit mer och mer positivt (Choi, Lo, Wong & Yee, 2011).

Textilindustrin &r en av de stérsta miljoutmaningar som finns i modern tid (Tiborn, 2017).
Tillverkning av mode kraver stora resurser utifran ett miljoperspektiv och sociala perspektiv.
Vid en 6kad konsumtion paverkar tillverkningen miljén och manniskor negativt (Tiborn, 2017).
Da det har visat sig att konsumenter varderar hallbarhet hogt ar det av stor vikt att dagens
modeforetag arbetar pa olika sétt med hallbarhet, bade milj6- och etiskt perspektiv, for att inte
forlora konsumenterna till konkurrenterna. De modeftretag som arbetar aktivt med hallbarhet



ar for det mesta mer l6nsamma &n de foretag som inte arbetar med det pa samma sétt (Lyme
Terrace, 2018).

Rapporter har visat att EU-landers modekonsumtion har minskat under de senaste aren, medan
modekonsumtionen i Sverige har ¢kat. Sverige ligger idag pa tionde plats 6ver de lander som
slapper ut mest miljofarliga &mnen per person. Trots det finns det en vilja av att forandra sitt
konsumtionsbeteende hos modekonsumenter, dock maste modeforetagen och politikerna
underlatta mojligheten till att géra miljomedvetna val (Sveriges konsumenter, u.a.). Dérav ar
det av stor vikt att &ven modefcretagen utvecklar ett storre hallbarhetsarbete for att minska sina
miljoavtryck. De modeforetag som inte arbetar med hallbarhet eller kommunicerar detta till
slutkonsumenten riskerar att forlora sina konsumenter till konkurrenterna (Hjelte, 2018).

1.2.2 Barkassar

Barkassar, speciellt tillverkade av plast, orsakar allvarligt miljoforstoring i bade hav som pa
land. Ar 2015 beslutade EU darfor att reducera forbrukningen av platsbarkassar i samtliga av
EU:s medlemslander. Beslutandet ska ocksa minska Gveranvandandet av resurserna som de
nuvarande plastbarkassarna medfor. Idag konsumeras ungefar tvahundra plastbarkassar i
genomsnitt varje ar per person (Europaparlamentet 2015). Malet ar att varje manniska inte ska
anvanda mer dn nittio barkassar per person varje ar till senast den 31 december ar 2019. Vid
den 31 december ar 2025 ska nivan ligga pa fyrtio barkassar per person (Naturvardsverket, u.a,:
Bjornfors, 2016). Tack vare olika typer av organisationer, som till exempel One Bag Habit, har
summan barkassar per person minskat drastiskt till skillnad fran 1 juni 2017.

Storst fokus i diskussionen kring anvandningen av barkassar har hamnat pa plastkassarnas
negativa paverkan. Men samtliga typer av barkassar har ocksa en negativ paverkan pa miljon
sd som papperskassarna och tygkassarna. Samtliga typer av barkassar ar mycket energikravande
nar det kommer till tillverkning, transport och atervinning. Varfor man mest hér om plastkassen
ar for att den tar fyrahundra ar for naturen att bryta ner och under dessa ar blidas skadliga amnen
som forstor i naringskedjan for bade méanniskor och djur. Manga modekonsumenter &r
medvetna av denna information om plastbarkassen. Det manga modekonsumenter tyvarr inte
kanner till &r bland annat att en tygkasse kraver att den ateranvands upp till fyrahundra ganger
for att den ska komma ner till den miljopaverkan som en plastbarkasse ger pa miljon vid
tillverkningen. Tygbarkassen &r resurskravande i tillverkningen dar manga kemikalier anvands,
speciellt i odlingsfasen (Konsumentfdreningen, 2016).

1.2.3 One Bag Habit

One Bag Habit &r en organisation som skapades ar 2017. Organisationen bildades genom att de
stora modeforetagen KappAhl, Lindex och H&M gick samman i samband med den nya
forordningen som stiftades i den svenska lagstiftningen (2016:1041) efter EU:s riktlinjer om
minskad plastpaseforbrukning. Tanken bakom konceptet One Bag Habit &r att pa sa satt forsoka
minska och informera modekonsumenter om plastanvandnings negativa paverkan pa miljon
(One Bag Habit, u.a.). Férordningen galler fran och med 31 december 2016 (Riksdagen, 2016).
Efter det har fler och fler modeforetag anslutit sig till organisationen. Sambandet skapades for
att 6ka medvetenheten hos modekonsumenterna om bérkassars miljopaverkan och minska
konsumtionen av barkassar. Fran den 1 juni 2017 borjade dessa modeforetag ta betalt for sina
béarkassar (One Bag Habit, u.a.).



Overskottet fran barkassarna gér oavkortat till organisationer som arbetar med
hallbarutveckling inom bade miljomassiga och etiska projekt. Modeforetagen som &r med i
organisationen valjer sjalva till vilka organisationer dverskottet ska ga till. Ett av de kraven som
One Bag Habit stéller pa modeféretagen som ansluter sig till organisationen &r att barkassarna
ar tillverkade av enbart atervinningsbara material. Visionen med One Bag Habit &r att det ska
underlatta och skapa en enklare 6vergang till en hallbar konsumtion av bérkassar (One Bag
Habit, u.a.).

Enligt en studie som gjordes av Hall Sverige Rent (2017) kunde dem visa att andelen som véljer
att konsumera plastbéarkassar har minskat sex manader efter One Bag Habit infordes 1 juni
2017. Om man granskar grundforetagen till One Bag Habits arsredovisningar fran 16/17
(KappAhl, 2018; H&M, 2018; Lindex, 2018) kan man se en tydlig fordndring hos
konsumenternas konsumtionsbeteende kring barkassar. Vid samband med modekonsumtion har
konsumtionen av barkassar minskat generellt med 15 % hos modekonsumenter efter sex
manader. De modekonsumenter som inte valjer att konsumera en barkasse vid kopsituationen
sager att de gor det pa grund av hansyn till miljon (Bild och Jakobsson, 2017).

1.2.4 Attityd-beteende gapet (Attitude-Bahavior gap)

Modekonsumenter efterfragar en alltmer etiskt och miljévanlig produktion av produkter, vilket
marknaden borjar ta till sig av (Svensk handel, 2011). Konsumenter kan enligt Ekstrom,
Ottosson och Parment (2017) gora miljomedvetna val vid vissa inkdp och produkter, medan vid
andra inkdp och produkter spelar andra faktorer en betydande roll. Dessa faktorer kan vara
bland annat pris, tillgdnglighet, design och kvalité. Det vill séga att en miljéengagerad
konsument inte behover agera hallbart i all sin konsumtion, vilket leder till att det skapas en
skillnad mellan konsumenters vardering och handling. Skillnaden kallas for attityd-beteende-
gapet (attitude-bahavior-gap) och innebér att konsumenter kan ha en positiv instéllning till
hallbarhet, men inte agera efter sina vadringar i samtliga kopsituationer (Ekstrom, Ottosson &
Parment, 2017). Till denna studie blir attityd-beteende gapet det som skapas mellan att
modekonsumenter valjer att inte konsumera béarkasse pa grund av miljéaspekter, men i samma
sekund konsumerar de modeprodukter som inte ar hallbara utan att fundera pa miljéaspekterna.

Aven om intresset for miljomedvetenhet standigt har 6kat och modekonsumenterna har vid
flertalet studier visat en positiv attityd till att modeforetag arbetar med hallbarhet visar
beteendemonstren en annan sida. Manga forskare har forsokt kommit underfund med vad det
ar som gor att gapet skapas. Redan ar 1975 undersoktes attityd-beteende gapet for forsta gangen
av Ajzen och Fishbein (1975). Det framkom da att attityder enbart utgoér en av manga faktorer
till varfor konsumenter agerar som det gor och att de inte behdver vara relaterade till varandra.
Hur attityder skulle definieras diskuterades dven i former av: kanslor, intentioner, kunskap och
varderingar. Dessa diskuterar &ven Cowan och Kinley (2014) i sin studie kring attityd-beteende
gapet. Original definitionen av begreppet attityd-beteende gapet kommer fran Ajzen och
Fishbein (1975) och lyder som féljande; en persons attityd representerar dess beddmning av
ett objekt i fraga. Ett gap borjar existera nar det finns en skillnad mellan méanniskors attityd och
dess agerande (Ajezen & Fishbein, 1975). Det finns ett annat ord for denna typ av gap som ar
kognitiv dissonans. Kognitiv dissonans handlar om hur kénslor paverkar manniskor i
kopsituationer och hur dessa kan styra ménniskors egentliga varderingar (Gregory-Smith,
Smith & Winkelhofer, 2013). Men det kan aven kallas for det grona gapet, da gapet uppstar
mellan miljdomedvetenhet och modekonsumenternas agerade.



Olika aspekter kan paverka gapet mellan attityd och beteende. Trots att studier visar att ungefar
83% av modekonsumenter ar positiva till miljovéanlig och etisk produktion, finns det andra
studier som motbevisar att det endast ar 16 % av samtliga modekonsumenter som faktiskt agerar
darefter (Manchiraju & Sadachar, 2014). Flera faktorer kan spela in for att detta gap ska bildas.
Nagra av faktorerna som kan paverka gapen mellan attityd och agerade &r enligt Eccles,
Richardson och Segar (2011) modekonsumentens varderingar eller sociala situation (praktiska
faktorer) for koptillfallet, dessutom har olika medier och modeforetagens marknadsforing
(externa faktorer) en stor paverkan. En av manga studier som undersoker attityd-beteende gapet
visade att bland de yngre modekonsumenterna spelar ekonomi (praktiska faktorer) den storsta
rollen for attityd-beteende gapet. Det vill sdga att engagemanget fanns hos de yngre
modekonsumenterna men ekonomin gjorde att de inte kunde agera miljomedvetet (Brezet, Crul,
Koning, Ta & Wever, 2016).

1.3 Problemdiskussion

For varje ar far modekonsumenter mer och mer inblick for miljéproblematiken som finns inom
bland annat textilbranschen. Detta gor att modeféretag, en efter en, visar upp och férandrar sitt
satt att bland annat tillverka produkter, transportera och atervinna sina produkter.
Modekonsumenter stéller hogre krav pa modeforetagen, vilket gor att modekonsumenterna
efterfragar en mer etiskt och miljovanlig produktion av modeforetagens produkter. Manga av
de barkassar som anvands inom textilbranschen atervinns eller ateranvands inte pa nagot sétt.
Vid manga tillfallen anvands de barkassar som avfallspasar efter att man anvant dem en gang.
Darav blir barkassarna ett globalt problem som maste I6sas infor framtiden (Matinho, Balaia &
Pires, 2017). De flesta av modekonsumenterna har ingen kunskap om vilken paverkan
modeforetagens barkassar har pa miljon. Modekonsumenterna fokuserar istdllet pa att vara
miljomedvetna nar det kommer till atervinning och avfall av andra typer av produkter sa som
matavfall. Det som gléms bort ar modekonsumtionen i fraga. Modekonsumenter kan ha asikter
och insynvinklar om olika problem, men inte koppla detta till sin egen livsstil och
konsumtionsbeteende. Detta leder till att miljomedvetna modekonsumenter inte agerar hallbart
i samtliga kopsituationer (Prothero & Connolly, 2010).

Det finns en komplexitet i kOpbeteendet och en avvikelse mellan vad modekonsumenter uppger
och hur de faktiskt agerar. Aven om modekonsumenter som ar miljomedvetna behover det inte
betyda att de nédvandigtvis valjer det miljovénliga alternativet i all sin konsumtion (Ekstrém,
Ottosson & Parment, 2017). Genom tiderna har manga forskare forsokt att undersoka attityd-
beteende gapet genom att forsta konsumentbeteende. Enligt Cowan och Kinley (2014) har
miljomedvetenhet, socialt tryck, upplevd miljépaverkan, pris och positiv attityd mot hallbar
konsumtion en stor inverkan pa hur modekonsumenterna agerar. Utdver det har manga forskare
har aven belyst hur marknadsforingen fran modeforetagen paverkar varderingar och agerandet
hos modekonsumenter. Genom att visa for modekonsumenten en alltmer tillganglighet med
hallbara produkter tenderar det till att modekonsumenterna skapar en positiv installning till
hallbar konsumtion (Pickett-Baker & Ozaki, 2008). Aven om tidigare studier presenterat
attityd-beteende gapet finns det forskare som har undersékt konflikter och utmaningar kring
hur foretag marknadsfors sina hallbara aktiviteter pa ett ansvarsfullt satt. Carrigan och Attalla
(2001) undersokte hur modekonsumenter paverkas av hallbarhet och om marknadsforingen och
kunskapen kring hallbarhet i slutdndan resulterar i hallbart agerande. Dock tyder det statistiska
beteendemdonstret pa att miljomedvetenhet inte nodvandigtvis behover betyda att den hallbara
konsumtionen paverkas positivt eller negativt (Carrigan & Attalla, 2001).



Gapet mellan modekonsumenters attityd och agerade ar tillrackligt komplicerat for att man ska
finna l6sningen genom en studie eller en metod. Déarfor behdvs flera olika studier for att finna
I6sningar utifran olika perspektiv. Detta stods av Kollmuss och Agyemans (2010) studie dar de
undersokte de vanligaste modellerna inom attityd-beteende gapet och konsumentbeteende. De
undersokte bland annat beteendemodeller, progressionsmodeller och sociologiska modeller.
Kollmus och Agyemans (2010) studie visar att man behéver komma pa nya modeller for att
hitta de bakomliggande faktorerna som skapar dessa attityd-beteende gap. De diskuterar
dessutom i sin studie kring vilka faktorer som har en inverkan pa modekonsumenters installning
till hallbarhet genom att analysera externa (ekonomiska, sociala) och interna faktorer
(medvetenhet, vardering och attityd) (Kollmus & Agyemans, 2010).

Det finns manga forskare och tidigare studier som har forsokt hitta varfor det bildas ett attityd-
beteende gap nar det kommer till halloar konsumtion. | tidigare forskning har forskare
undersokt konsumentbeteende for att forsta varfor gapet bildas, men @mnet saknar fortfarande
klarhet. Da damnet ar sa pass komplext, kravs det nya modeller och metoder for att komma
vidare i forskningen.

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka varfor det blir en kontrast mellan modekonsumenters
konsumtion av barkassar och modeprodukter. Resultatet kommer att skapa en forstaelse for
varfor det blir en kontrast mellan konsumtion av bérkassar och klader. Darav kommer
resultatet resultera i en djupare forstaelse kring varfor ett attityd-beteende gap skapas. Med
hjalp av denna uppsats skapas en stabil grund till vidare forskning om attityd-beteende gapet
och konsumentbeteende.

1.5 Fragestallning

For att komma narmare studiens syfte har tva fragestallningar utformats. Dessa lyder som
foljande:

« Vilka huvudsakliga faktorer paverkar modekonsumenter att konsumera eller inte
konsumera barkassar och modeprodukter?

e Hur ser konsumtionen av bérkassar ut vid kop av modeprodukter i den fysiska
modebutiken.



2 Teoretisk referensram

Under teoretisk referensram kommer attityd-beteende gaps teorin att presenteras. Den bygger
pa vad tidigare forskning tagit upp inom amnet och vad forskare kommit fram till. D4 attityd-
beteende gapet inte ar en fullandad teori kommer denna studie att utga ifran fyra olika
kategorier som representerar fyra olika faktorer som ar aterkommande i tidigare studier. Dessa
ar externa faktorer, interna faktorer, estetiska faktorer och sociala faktorer.

2.1 Attityd-beteende gap

Som tidigare namnt tyder tidigare forskning pa att oavsett om modekonsumenter har en positiv
installning till hallbart konsumerande, behdver det inte betyda att de kommer att agera hallbart.
Nagot som Robert (1996) styrker i sin studie kan orsakerna till att modekonsumenters vérdering
inte gar hand i hand med deras agerande vara allt fran pris till bekvamlighet. Dessutom
understryker Niiniméaki (2010) att de estetiska behoven gar fore de etiska eftersom
tillgangligheten av hallbara modeprodukter ar lag, vilket dven Pickett-Baker och Ozaki (2008)
kom fram till med sin studie. Resultatet fran Niinimakis (2010) studie var att hallbara
modeprodukter ar dyrare och svarare att fa tag i an inte hallbara modeprodukter samt kraver
mer engagemang och kunskap. Respondenterna fran Niikimékis (2010) studie visade att
modekonsumenternas varderingar var positiva kring hallbara modeprodukter sa lange det ar
prisméassigt jamforbart med resterande modevaror (Niinimaki, 2010).

Aven Joergens (2006) studie tyder pa att det finns ett gap mellan attityd och agerande nar det
kommer till hallbar modekonsumtion. Hennes studie visar att modekonsumenten tycker att det
ar svart att konsumera hallbart och att det & oundvikligt att undvika oetiska modeprodukter.
Har identifieras orsakar som lag tillganglighet och daligt utbud som inte passar
modekonsumenternas estetiska preferenser (Joergen, 2016).

Utifran den redovisade tidigare forskningen har jag som forskare identifierat olika kategorier
som sammanstaller faktorer som ar aterkommande. Dessa faktorer och kategorier kan vara det
som skapar ett attityd-beteende gap mellan instéllningen till konsumtion av béarkassar och
konsumtion av modeprodukter. For att enklare forsta resultatet har en modell skapats (se figur
2.1). Denna modell kommer att hjélpa till att analysera och tolka studiens resultat.

Estetiska
faktorer

Figur 2.1 — Attityd-beteende gapet modell — faktorer som kan bidra till att attityd-beteende gapet skapas.



2.1.1 Externa faktorer

Inom ramen for de externa faktorer (se figur 2.1) kommer faktorer som paverkar
modekonsumenten utifran saker som personen sjélv inte kan paverka. Ett exempel pa sadana
faktorer ar lagstiftningen och One Bag Habit. Eftersom lagstiftningen gjordes utifran beslut fran
EU, paverkar det modekonsumenten att agera pa ett annat sdtt som personen inte sjalv
bestdammer dver. Dessutom startade H&M, KappAhl och Lindex One Bag Habit som resulterar
till att modekonsumenten fran att ha fatt en gratis barkasse vid konsumtion av modeprodukter,
nu behover betala for att fa en béarkasse. Detta stéller krav pa modekonsumenten att ta ett aktivt
beslut i huruvida modekonsumenten vill eller inte vill konsumera en barkasse.

Andra externa faktorer som paverkar kopbeteendet ar modekonsumentens materialism.
Materialismen paverkar modekonsumenten i sin konsumtion da inte en hallbar konsumtion
lagre prioriteras. Drivkraften hos modekonsumenter ar bade mot en hallbar konsumtion och
materialistisk modekonsumtion enligt Gatersleben et al. (Gatersleben, White, Abrahamse,
Jackson & Uzzell, 2010). Komplexiteten dkar nar denna typ av drivkraft styr konsumtionen da
modekonsumenternas varderingar skiljer sig storartat fran dess agerande. | Gatersleben et al.
Studien uppgav respondenterna att de vill minska pa sin energiférbrukning genom att
konsumera energisnala modeprodukter men att de inte har for avsikt att minska pa deras
konsumtion. Det leder till att det materialistiska begéaret lockar till 6kad modekonsumtion. Nar
modekonsumtionen okar, 6kar samtidigt efterfrigan hos modeforetagen vilket gor att de
producerar mer modeprodukter for att méata efterfragan. Pa sa satt bildas en ond cirkel som inte
far nagot slut (Gatersleben, White, Abrahamse, Jackson & Uzzell, 2010).

Trots att textilindustrin slédpper ut mest avfall av samtliga branscher i vérlden okar
modeproduktionen pa grund av att efterfragan hojs. Da efterfragan har hojts har textilbranschen
svarat genom att skapa en afféarsstrategi som kallas for fast fashion. Fast fashion definieras som
mode som levereras snabbt fran catwalk till butiken for att mota nya trender. Fast fashion gor
det mojligt for modekonsumenter att kopa trendiga klader till ett 6verkomligt pris. Det &r inte
konstigt om modeforetagen presenterar nya produkter flera ganger i veckan. Pa grund av 6kad
efterfrdgan och kopkraft hos modekonsumenterna har fast fashion blivit ett av dem ledande
koncepten i textilbranschen (Investopia, u.d.). Dock skapar fast fashion konceptet en forvirring
hos modekonsumenten vilket kan bidra till att modekonsumentens varderingar inte stammer
Overens med deras faktiska agerande (Niinimaki, 2010).

2.1.2 Interna faktorer

Inom ramen for interna faktorer (se figur 2.1) kommer faktorer som modekonsumenten sjalv
satter vid sin konsumtion. Som exempelvis modekonsumentens prisniva, kunskapsniva och
medvetenhet om hallbar konsumtion samt vilka konsumtionsvanor modekonsumenten har. Som
tidigare namnt har efterfragan pd hallbara produkter okat i samband med att det gjorts
forandringar i textilbranschen och modeféretagen formedlar en mer transparens
kommunikation till sina slutkonsumenter. Som f6ljd av detta har marknadens utbud av hallbara
produkter Okat, vilket borde gora det lattare for kunden att finna tillganglighet till en hallbar
konsumtion. Dock innebéar hallbara modeprodukter oftast en hogre kostnad vilket okar priserna
och kopprocessen for modekonsumenten blir engagemangskravande. Utover det behdver
modekonsumenten andra sina konsumtionsvanor da personen inte kan konsumera fran vissa
populdra varumarken. Darav blir det lattare fér modekonsumenten att fortsatta agera som den
tidigare gjort. Enligt Eckhardt et alt. (2010) studie visar att modekonsumenten istéllet ofta hittar
pa ursakter till varfor de fortsatter att agera som de alltid gjort. Studien tillsammans med Blakes
(1999) studie visar att det finns tva typiska resonemang pa varfor de fortsatter i samma spar.
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Dessa resonemang ar ekonomiska ursakter och bortskjutande ursakter. Resonemanget kring
ekonomiska ursakter handlar om att priset for produkten gar fore hur produkten ar producerad
och vilken negativ paverkan den har pa miljon. Om priset stimmer Overens med vad
modekonsumenten ar villig att betala for modeprodukten spelar det ingen storre roll for hur
produkten &r tillverkad (Andersson & Putak, 2012). Medan resonemangen kring bortskjutande
ursakter grundar i att modekonsumenten ldgger Over ansvaret pa myndigheter och
modeforetagen. Det vill saga att modekonsumenten inte vill ta ansvar for den negativa paverkan
som deras konsumtion tillfor, utan havdar att att regleringar och lagar bor forhindra problemet
(Eckhardt, Belk & Devinney, 2010; Blake, 1999).

En annan faktor som paverkar de interna faktorerna & modekonsumentens medvetenhet och
kunskap kring hallbarhet och hallbart konsumerande. Brist pa kunskaper om textilbranschen
och bérkassarnas negativa paverkan pa miljon kan bidra till att attityd-beteende gapet skapas
(Andersson & Putak, 2012). Enligt Blake (1999) forhindrar kunskapsbrist, brist pa kapital och
tidsbrist modekonsumenter att agera hallbart da hallbara plagg inte ar lika tillgangliga som
exempelvis fast fashion-modet. Dock motbevisar Brosdahl och Carpenter (2010) i sin studie att
miljopaverkan inte paverkade modekonsumentens konsumtion. Men forfattarna haller med om
att medvetenheten och kunskapen bidrar till en positiv installning till hallbart konsumerande.
De trycker dessutom pa vikten av att medvetenhet och kunskap kring héllbarhet i helhet bor
diskuteras och spridas for att modekonsumenter ska kunna forandras och g mot en mer hallbar
konsumtion.

2.1.3 Estetiska faktorer

Inom ramen for estetiska faktorer (se figur 2.1) kommer faktorer som paverkar
modekonsumenten att konsumera mode for att fordndra sin stil eller for att spegla
modekonsumentens inre. Dessutom spelar varumérket en stor roll i en modekonsuments
agerande vid konsumtion av klader. En faktor som Niinimaki (2010) havdar i sin studie &r att
det hallbara modet forknippas med en viss typ av stil, vilket inte attraherar hela marknaden. For
att modeféretag som tillverkar hallbart mode ska ta éver majoriteten av modekonsumenterna
behdver de forandra sin design av modeplaggen. Om de lyckas tilltala en bredare malgrupp
kommer det naturligt bidra till en mer hallbar konsumtion. For nastintill samtliga respondenter
I Niikimakis (2010) studie hade estetiska faktorerna en betydande roll vid sin modekonsumtion.
Négot annat som hade betydande roll for respondenterna var hur plaggets passform, farg och
kvalitet. Men studien visade tydligt en koppling till att respondenterna hade agerat mer hallbart
om det hallbara modet var tillrackligt attraktivt (Niinimaki, 2010).

2.1.4 Sociala faktorer

Inom ramen for sociala faktorer (se figur 2.1) kan en faktor som paverkar modekonsumenters
konsumtionsbeteende vid modeprodukter vara att de vill kdnna nagon form av tillhérighet eller
gemenskap med de varuméarken som de konsumerar hos. Enligt Ekstrém, Ottosson och Parment
(2017) handlar det ofta om unga modekonsumenter, da de upplever forvantningar och krav att
anvanda samma varumarken som andra. Dock blir det bekymmersamt ifall ekonomiska resurser
saknas. Kanslomassigt varde ar till stor vikt n&r modekonsumenter konsumerar modeprodukter,
det vill sdga att de lagger ner exempelvis engagemang och tillgénglighet till varumarket (Theng
So, Grant Parsons & Yap, 2013). Relationen till ett varumarke kan bli en del av var identitet
och en social markor, dar manniskor moéts i och genom sin konsumtion (Ekstrom, Ottosson &
Parment, 2017). Pa sa satt kan varuméarken genom sitt sortiment paverka modekonsumenter
positivt genom att erbjuda hallbara modeprodukter.

-8-



2.2 Behovsidentifikation

Manniskors behov ar omatliga, komplexa och svara att forsta. Resurserna for att tillfredsstélla
dessa behov ar daremot stora. Det dr ndr en konsuments behov &r tillrackligt stort som en
efterfragan kan skapas. Wildenstam och Uggla (2018) beskriver begreppet behov som ”Behov
ar ett tillstand och en kansla av att nagot nédvandigt saknas — ett bristtillstand med andra ord”.
An idag konsumerar manniskor mer an vad de egentligen behover. Det behdver inte betyda att
modekonsumenterna bokstavligen ar i ett bristtillstand. Det bristtillstandet modekonsumenterna
kanner av kan ha en annan innebotrd &n att tillfredsstélla basbehoven. Det kan vara ett tecken
pa behov om att exempelvis bli sedd, visa att man har pengar eller belénar sig sjalva
(Wildenstam & Uggla, 2018).

Idag stélls ett hogre krav pa produkterna som foretagen producerar. Numera maste produkterna
tillféra mer nytta an att tillfredsstalla behoven. Som till exempel ett par dambyxor. Det fysiska
behovet &r att de ska hjalpa kroppen att halla kroppstemperaturen. Nyttan med dambyxorna &r
bland annat att de ska sitta bekvamt samtidigt som man ska ha fickor pa byxan for att lagga
mobilen, nycklar eller planbok. Helst ska de framhava kvinnans former pa ett bra sétt. Dessa
efterfragningar kommer frdn modekonsumenterna och ar idag kopplat till sociala och
psykologiska behov och inte enbart efter de fysiska behoven (Wildenstam & Uggla, 2018).

Det finns olika typer av behov. De tre huvudbehoven ar fysiska behov, psykologiska behov och
sociala behov. Inom ramen for de fysiska behoven kommer basbehoven, de behov som en
manniska behdver for att leva i en trygg vardag. Dessa behov &r bland annat mat, varme, tak
dver huvudet och vatten. Enligt Wildenstam och Uggla (2018) ar de fysiska behoven relativt
latta att forsta och tillfredsstalla i moderna, demokratiska lander och samhallen. Dock kan
situationen paverkas av till exempel politiska omvalvningar, naturkatastrofer eller krig
(Wildenstam & Uggla, 2018).

Inom ramen for de psykologiska behoven kommer behov som tillfredsstéller konsumenten pa
individniva och ger en viss sjalvforverkligande. Som modekonsument vill dem kanna sig trygga
och saker pa vad man konsumerar och dessutom konsumerar de nagot som staimmer dverens
med den egna varderingar. Och inom ramen for de sociala behoven kommer behov som bland
annat grupptillhérighet och uppskattning (Wildenstam & Uggla, 2018).

Modeforetag och modekonsumenter &r beroende av varandra. Ibland kommer efterfragan fran
modekonsumenterna och ibland &r det modefdretagen som ger initiativet. Detta for att visa vad
modekonsumenterna behover, det vill skapa en kénsla for modekonsumenten att de lever i ett
bristtillstand. Detta pa grund av att det kan finnas bristande kunskap vilket gor det svart for
modekonsumenterna att avgora vad de ar i behov av. Ett exempel pa det &r glédlampan, innan
glodlampan kom fanns inget behov av den forran den kom ut pa marknaden (Wildenstam &
Uggla, 2018). Dessa tre behov (fysiska behov, psykologiska behov och sociala behov) aktiveras
med hjalp av olika trosklar.

2.2.1 Trosklar

Skillnaden mellan nuvarande tillstand och onskat tillstand kallas for trosklar. Exempelvis
behdver en modekonsument nya strumpor da personens strumpor antingen slits ut eller
forsvunnit i tvatten (detta kallas for nuvarande tillstdnd). Hur modekonsumenten valjer att
tillfredsstalla sitt behov kallas da for trosklar, da personen kan tillfredsstélla behovet pa olika
satt. Bland annat kan modekonsumenten ga till narmaste affar och kopa forsta, basta par
strumpor. Men modekonsumenten kan &ven vélja att gora langre eftersékningar for att hitta nya
strumpor med hogre kvalité och hallbart material. Nar modekonsumenten kopt nya strumpor
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och hittat det par som modekonsumenten vill konsumera uppstar onskat tillstand. Dock finns
det vissa modekonsumenten som enbart vill komma till ett nytt tillstdnd &n att komma ifran ett
oonskat tillstand. Det vill sdga nar en modekonsument handlar fler och nya strumpor
kontinuerligt, inte for att de ar trasiga, for att uppna nagot som kanns som en hogre niva och
battre standard. Den nya modeprodukten blir genast den nya lagsta nivan for modekonsumenten
(Wildenstam & Uggla, 2018). Ett exempel pa det &r ledtiden inom textilbranschen. Begreppet
ledtid betyder den tid det tar fran en idé till en modeprodukt tills dess att modeprodukten ar i
butiken och tillgénglig for slutkonsumenten. Ledtiden har under senare tid blivit kortare och
kortare, detta pa grund av att efterfragan av fast fashion blivit starkare. Modekonsumenten idag
ar van med att det gar snabbare och snabbare mellan varje kollektion. Dessutom kraver
modekonsumenten kontinuerlig fordndring av sortimentet. Det har blivit dagens
modekonsumenters nya lagsta niva inom mode. Det diskuterade aven fore detta statsminister
Fredrik Reinfeldt under svensk handelsméssan i Stockholm (2019). Déar sa han ”Det kommer
aldrig ga sa langsamt som det gor idag” (Svensk handel, 2019).

2.3 Teoretiskt tillvagagangssatt

For att tolka och analysera resultatet av det empiriska materialet anvander studien tva teorier,
attityd-beteende gap och behovsidentifikation, som tillsammans bygger den teoretiska
referensramen. DA attityd-beteende gapet ar ett sa pass komplext amne kravs det mycket
kunskap om gapet och de faktorerna till varfor varderingar och agerande inte sammanhaller.
Darav kommer studiens nya modifierande modell av attityd-beteende gapet att hjélpa studien
att strukturera upp faktorer som orsakar gapet mellan modekonsumenternas vérdering och
agerande, vid konsumtion av barkassar i forhallande till modeprodukter.

Behovsidentifikation hjélper studien att forsta hur modekonsumenter valjer att tillfredsstalla
sina behov, dessutom hur de vill ta sig fran ett nuvarande tillstand till onskat tillstand. Det vill
saga i denna studie hur modekonsumenten tar sig fran sitt beteende till att konsumera enligt
sina varderingar. Genom dessa tva teorier kommer studien att reda ut de bakomliggande
faktorer till varfor attityd-beteende gapet skapas men samtidigt reda ut hur modekonsumenten
genom trosklar kan ta sig fran ett nuvarande tillstand till ett 6nskat tillstand. Trosklarna hjalper
aven till att fortydliga attityd-beteende gapets existens (Gezelius & Wildenstam, 2011). Utéver
det ar det viktigt att ha behovsidentifikation i beaktande da modekonsumenter generellt har
sociala, fysiska och psykologiska behov som i sin tur paverkar konsumentens kdpbeteende.
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3 Metod

3.1 Val av metod

Da textilbranschen har diskuterat hallbarhet och branschen negativa paverkan pa miljon finns
det otroligt mycket forskning kring just hallbarhet. Men det finns en paradox som visar att det
finns en komplexitet i hur modekonsumenter varderar hallbarhet och hur de agerat utifran det.
Dérav ar det aktuellt att undersoka varfor det blidas ett gap mellan vardering och agerade, samt
vad det & som gor att det bildas ett gap. Datainsamlingen kommer att underlattas och
effektiviseras pa grund av att respondenterna har nagon form av relation till textilbranschen.
Studien kommer att begransa sig till modekonsumenter som konsumerar fran modeforetag som
ingar i One Bag habit, da organisationen har statistik pa hur manga barkassar som kopts in till
foretag samt hur manga som de salt till konsumenter.

Vetenskapliga artiklar, litteratur och évrigt material kommer att undersdkas och analyseras for
att styrka uppsatsen och bidra till en djupare forstaelse. Uppsatsens forskningsfragor kommer
att ge svar pa hur modekonsumenter tanker vid kopsituationen. For att kunna svara pa
forskningsfragorna kommer de att besvaras genom att lagga fokus pa att tolka begrepp, ord och
motiv vilket bidrar till en kvalitativ metod. For att uppna uppsatsens syfte har primardata
samlats in genom tva olika kvalitativa datainsamlingsmetoder och en observation. De tva
datainsamlingsmetoderna ar en kvalitativ intervju och tre semistrukturerade intervjuer i form
av fokusgrupper.

Valet till en kvalitativ intervju ar for att se hur verkligheten ar jamfort med teorin och tidigare
forskning. Genom den kvalitativa intervjun framkommer det information om hur bérkassarna
minskat i modebutiker fran och med att One Bag Habit startat. Den kvalitativa intervjun ar
riktad till att besvara studiens forskningsfraga som ror bland annat hur lagstiftningen har
paverkat modekonsumenters installning till barkassar.

Valet till fokusgruppsintervjuerna ar for att finna de bakomliggande faktorerna till gapet som
uppstar mellan modekonsumenters varderingar och agerande gallande barkassar i modebutiker.
Genom att gora fokusgrupper har studien tolkat och analyserat véarderingar och asikter som i
sin tur har paverkat kopbeteendet hos respondenterna. Det leder till en djupare forstaelse for
konsumentbeteendet hos unga modekonsumenter i aldrarna 20 — 28 ar. Resultatet fran
fokusgruppsintervjuerna ger svar pa om modekonsumenter har en positiv instéllning till
hallbara modeprodukter och vad som far dem att inte konsumera barkassar vid kopsituationen.

Valet till observationen &r att se hur modekonsumenterna faktiskt agerar i verkligheten och i
den faktiska kopsituationen. For att ta reda pa varfor modekonsumenter valjer att kdpa alternativ
avstd fran barkassar av olika slag. Det kommer att fordjupa resultatet fran
fokusgruppsintervjuerna och besvara forskningsfragan om varfor svenska modekonsumenter
vaéljer att konsumera alternativt inte konsumera barkassar vid kopsituationen.
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Resultatet fran den kvalitativa intervjun, de tre fokusgruppsintervjuerna och observationen har
tolkats och analyserats genom de tva teorierna som ligger till grund for studien, det vill séga
attityd-beteende gapet och behovsidentifikation.

3.2 Urval

Inom den kvalitativa datainsamlingsmetoden intervju har ett urval av intervjuobjekt att valts ut.
Intervjuobjektet ar en talesperson fran organisationen One Bag Habit. Urvalet har inte
specificerats utifran kon da den information som uppsatsen behdver inte handlar om
intervjuobjektet i fraga, utan ren statistik pa hur beteendet har forandrats hos modekonsumenter
géllande barkassar.

’Inom kvalitativa metoder &r urvalen sa sma att de inte kan vara slumpmassiga” (Halkier, 2010).
Darfor galler det att vara noggrann med valet av personer som ska utgora urvalet, for att studien
ska uppna sitt syfte. Det man bor ta i atanke ar om fokusgrupperna ska vara segmenterade eller
sammansatta och om kandidaterna ska kanna varandra eller inte (Halkier, 2010). Enligt Bryman
och Bell (2011) &r fokusgrupper dar kandidaterna kénner varandra naturliga grupper. | denna
studie bestar fokusgrupperna av deltagare fran Textilhogskolan i Boras, Goteborgs universitet
och Malardalens hogskola for att blida naturliga fokusgrupper. Deltagarna i varje fokusgrupp
kdanner igen varandra, det vill sdga att det nagon gang sttt pa varandra i exempelvis
skolkorridoren, men de kanner inte varandra helt och hallet. Studien har ett sddant urval da
studien vill komma at modekonsumenter som konsumerar mode. Det vill sdga att studiens
definition av modekonsument innebéar att man konsumerar mode minst 1 gang per ar. Utover
det har urvalet for denna studie styrts av tidsspannet. Dérav har det blivit ett malstyrt urval efter
vad forfattaren for studien har for vetskap om respondenterna, for att undvika bortfall som inte
bidrar till studiens resultat. Att studiens deltagare ar studenter ar for att studiens urval ar malstyrt
och forfattaren ar sjalv student vilket gjorde det naturligt for forfattaren att valja studenter.

3.3 Kvalitativ intervju

Den kvalitativa intervjun med en talesperson fran One Bag Habit har bidragit till en dkad
forstaelse hur verkligheten faktiskt ser ut. Det har, i ett senare stadie, appliceras pa teorin och
den tidigare forskningen for att granska om dessa gar hand i hand (Repstad, 2007). For att fa en
storre inblick i &amnet och for att kunna svara pa studiens forskningsfragor har studien granskat
hur har férandringen av konsumtionen av bérkassar fordndrats sedan One Bag Habit startades.
Studien har aven granskat informationen fran den kvalitativa intervjun for att se hur
reaktionerna fran modekonsumenterna var forr gentemot idag. Darav har intervjuobjektet svarat
pa nagra fa utvalda fragor gallande bland annat hur forandringen ser ut sedan starten av One
Bag Habit och hur dem arbetar for att minska konsumtionen av barkassar. Vid denna typ av
intervjuform skapar det mojligheter att vara uppmérksam pa intervjuobjektets svar. Dessutom
finns det mojlighet till att stalla lampliga och givande foljdfragor som gor att intervjuobjektet
behdver utveckla och forklara sina svar ytterligare (Bryman & Bell, 2017).

Intervjun har att spelats in med hjélp av en inspelningsapplikation pa en mobil for att underlatta
analyserandet och granskningen av det empiriska materialet. Respondenten har fatt ett avtal
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tilldelat sig som forklarar hur det empiriska materialet kommer att anvandas och hur
respondentens personliga uppgifter kommer att hanteras. Ljudinspelningen fran intervjun
kommer att sparas tills det att studien &r inskickad och godkénd. Dérefter kommer
ljudinspelningen att raderas. Inspelningsmaterialet har sedan transkriberas skriftligt och utifran
det har materialet tolkats och analyserats. En kvalitativ intervju ar nédvandig i denna form av
studie da One Bag Habit paverkar modekonsumenternas vérderingar (Bryman & Bell, 2017).

3.4 Fokusgrupper

Den ena kvalitativa metoden gjordes i form av tre fokusgrupper, for att skapa en djupare
forstaelse for modekonsumenters varderingar gallande hallbara barkassar och hur deras
konsumentbeteende vid kdpsituationen av bérkassar ser ut. Enligt Bryman och Bell (2011) kan
diskussionen i fokusgrupper skapa en insikt i varfor respondenterna har det varderingar som de
har och varfér de agerar som de gor. Anledningen till att fokusgrupper utforts ar for att
respondenterna far majligheten till att fordjupa sitt resonemang och argumentera for sina
varderingar, vilket bidrar till att forsta varfor de skapat dessa varderingar. Grunden till varfor
tvd homogena fokusgrupper och en heterogen fokusgrupp valdes ut ar for att se skillnaden
mellan engagemang och kunskaper om mode skiljer sig fran konsumenternas agerade.

Den forsta fokusgruppen bestod av sex studenter fran Textilhdgskolan i Boras. Denna
fokusgrupp ar homogen pa sa sétt att samtliga respondenter ar studenter vid Textilhogskolan i
Boras. Det underlattar for diskussionen, da respondenterna har saker gemensamt dven om de
inte kdanner varandra helt. Respondenterna &r unga vuxna i aldrarna 20-28 ar och har ett
gemensamt intresse och stora kunskaper om textiloranschen. Dessutom grundar denna
homogena grupp pa att fokusgruppsintervjun agde rum i en miljo dar samtliga respondenter
kanner sig trygga och darmed kan vaga uttrycka sin asikt (Christensen et al., 2001).
Fokusgruppsintervjun utfordes i en lokal pa Textilhogskolan i Boras.

Den andra fokusgruppen bestod av sex studenter fran Goéteborgs Universitet. Precis som den
forstnamnda fokusgruppen, ar denna fokusgrupp till storsta del homogen da samtliga
respondenter ar studenter vid Goteborgs universitet och ingar i aldersspannet 20-28 ar.
Respondenterna  har  blandade intressen och  kunskaper om textilbranschen.
Fokusgruppsintervjun &dgde rum i en miljo dar samtliga respondenter k&nner sig trygga och
darmed kan vaga uttrycka sin asikt (Christensen et al., 2001). Fokusgruppsintervjun utfordes i
en lokal pa Goteborgs Universitet huvudbyggnad.

Den tredje fokusgruppen bestod av tre studenter fran Malardalens Hogskolan i Vasteras och tre
tidigare studenter fran samma hogskola i Vasteras. Denna fokusgrupp ar till storsta del
heterogen, pa sa satt att de inte har s& mycket gemensamt. Det enda respondenterna har
gemensamt ar att de ar i dldrarna 20-28 ar, konsumerar mode och studerar/har studerat pa
samma hogskola, men saknar kunskapen och intresset foér mode generellt. Denna
fokusgruppsintervju gjordes i en lokal pa Malardalens hogskola. Pa sa satt skapar det en
trygghet och sakerhet for respondenterna da de &r bekanta med miljon. Darmed kan
respondenterna uttrycka sin egentliga asikt och ingen respondent behover kanna sig utanfor i
gruppen, da samtliga har samma bekantskap med miljon.

Fokusgruppsintervjuerna borjade med att &mnet for studien presenterades, samt vad syftet for
studien dr och vem intervjuaren ar. Dérefter fick respondenterna en forklaring till studiens
definition av hallbart konsumerande och det klargjordes att inga vérderingar eller asikter &r ratt
eller fel. For att analysera och granska det empiriska materialet som samlas under
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fokusgruppsintervjuerna har samtalet spelats in med hjalp av en inspelningsapplikation pa en
mobil. For att respondenterna ska kanna sig trygga med personlig information som spelas in
fick respondenterna skriva pa avtal som sager att inspelningarna kommer att raderas nar studien
har skickats in och blivit godként. Inspelningsmaterialet har underléttat arbetet att sortera ut
vem av respondenterna som sagt vad och vad som framkom under fokusgruppsintervjuerna.
Genom att transkribera materialet har en analys och tolkning av det empiriska materialet gjorts
for att sammanstélla resultatet.

De tre tabellerna nedan beskriver samtliga medlemmar i respektive fokusgrupp utifran de
demografiska aspekterna alder och kon. Da intervjuobjekten vill vara anonyma ar namnen i
tabellerna fiktiva.

Fokusgrupp pa Textilhdgskolan i Boras
Intervjuns langd: 45 min

Namn Alder
Isabelle 23
Anna 25
Miranda 24
Emil 23
Johan 22
David 28

Fokusgrupp pa Gaéteborgs Universitet
Intervjuns langd: 45 min

Namn Alder
Carola 22
Stefan 22
Klara 26
Madelene 23
Gendry 21
Robert 27

Fokusgrupp pa Malardalens hogskola i Véasteras
Intervjuns langd: 45 min

Namn Alder
Sofia 25
Jenna 24
Alexander 22
Stina 27
Markus 26
John 23
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3.5 Observation

Observationen utfordes pa en av Sveriges ledande modeforetags butik i Boras. Tiden for
observationen var 2 timmar. Under observationen besokte ett hundra-tal modekonsumenter
butiken och cirka 70 % av besdkarna valde att konsumera modeprodukter. For att underlatta
observationen gjordes anteckningar via bade mobil och anteckningsblock. Dér noterades svar
fran modekonsumenterna och hur modekonsumenternas kopbeteende sag ut. For att strukturera
upp observationen anvandes ett observationsprotokoll, se bilaga 3. | protokollet noterades hur
manga modeprodukter modekonsumenten konsumerar och om de konsumerade en barkasse
eller inte. Utover det noterades det hur modekonsumenterna svarar pa fragan “vill du kdpa en
pase?” som butiksbitrddet fraigade modekonsumenterna.

3.6 Ovrig datainsamling och analys

Vid datainsamlingen har vetenskapliga artiklar som berdr amnet varit till grund for studien.
Genom att beskriva och diskutera tidigare forskning som gjorts inom amnet har det skapat en
djupare forstaelse for vad modekonsumenter har for varderingar for hallbar konsumtion och hur
de agerar utifran det.

Utbver det har studien att grundat sig i litteratur inom forskningsmetoder for att hitta ratt metod
att ga tillvaga, for att fa ut den information som studien behdver. Bland dessa litteraturer
kommer Bryman och Bell (2017), Repstad (2007) och Halkier (2010) att ligga till grund for
metoden av denna studie. Ytterligare kommer litteratur inom konsumentbeteende att grunda
studien for att skapa en forstaelse om hur konsumenter agerar i vissa situationer. Ovrig litteratur
kommer att anvandas for att styrka det den tidigare forsningen pavisat. Det gor att resultatet blir
mer tillforlit och validitet i arbetet starks. For att ytterligare styrka det som bade vetenskapliga
artiklar och ovrig litteratur har det empiriska materialet analyserats utifran de tva teorier som
angriper studien. Dessa teorier &r attityd-beteende gapet och behovsidentifikation. Slutligen har
ovrigt material att samlas in genom diverse utvalda elektroniska kéllor for att skapa en stark
kunskapsbas.

3.7 Metodreflektion

Eftersom det finns bade positiva och negativa faktorer med en kvalitativ forskningsmetod bor
studien reflekteras. Da kvalitativ forskningsmetod har farre respondenter &n i kvantitativa
forskningsmetoder kan det leda till att den kvalitativa forskningsmetoden visar ansatser for en
mer subjektiv bas. Detta kan gora det svart att dra slutsatser och paralleller till resterande
populationen. Pa grund av detta kan denna studie bli svar att applicera och generalisera pa hela
populationen (Bryman & Bell, 2017). For studiens amne hade en kvantitativ undersékning
kunnat goras for att se om fokusgrupperna stammer éverens med ett storre urval for att pa sa
vis skapa en storre tillforlitlighet till resultatet. Det vill sdga att genom statistik och métningar
analysera och jamfora det med fokusgrupperna. Syftet med studien ar att ta reda pa varfor ett
attityd-beteende gap skapas mellan modekonsumenters véardering och agerande nér det kommer
till barkassar i forhallande till modeprodukter, darav behdvs en djupare forstaelse for hur
modekonsumenterna tanker. Da blir en kvalitativ forskningsmetod till syntes battre lampat &n
en kvantitativ metod. Studien kommer dessutom att goras utifran ett induktivt ansats, da det
insamlade materialet kommer att ligga till grund for att modifiera en teori om de bakomliggande
faktorer som skapar attityd-beteende gapet (Bryman & Bell, 2017). Vidare forskningsmetoder
skulle kunna tillaggas i studien for att fa fler perspektiv till &amnet. Det hade kunnat vara
undersokning av modeforetagens marknadsforing av hallbara produkter och hur
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modekonsumenterna lever for ovrigt med mera. Dock med tanke pa tidsbegransningen for
studien &r det nastintill omdjligt att gora en flerperspektivs observation av &mnet.

Enligt Bryman och Bell (2015) kan semistrukturerade intervjuer i form av fokusgrupper vara
svara att styra handelseforloppet. Denna typ av forskningsmetod kréver mycket textarbete med
transkriberingarna men aven kan den insamlande data vara svar att analysera. Férutom det ska
interaktionen mellan respondenterna analyseras vilket dven det kan vara svart att tolka. En
annan risk som uppstar dr att respondenterna véljer att inte dyka upp, vilket ar svart att forutse
och kan leda till att intervjuprocessen skjuts upp (Bryman & Bel, 2015). Vid fokusgrupper kan
samtalen och diskussionerna leda till att respondenterna samtycker med varandra och resulterar
till att argumenten, som hade kunnat leda till andra infallsvinklar och perspektiv, brister.
Eftersom manniskor &r uppvéaxta pa olika satt och tycker olika kan dven vissa fragor gora
respondenterna illa till mods, vilket for att respondenterna inte svarar sanningsenligt (Bryman
& Bell, 2017).

3.7.1 Fordelar

Kvalitativa intervjuer utgér en viktig del for datainsamlingen inom bade kvalitativ och
kvantitativ forskning. Intervjuerna underlattar i sjalva fragandet men ocksa vid tolkandet av
intervjusvaren. Med intervju ar grund syftet att fa ut en viss typ av information som utvéxlas
mellan parterna. Informationen ska ge forskaren svar pa hur respondenten sjalv och andra
personer beter sig genom attityder, normer, varderingar och asikter de har (Bryman & Bell,
2015). Som ett komplement till intervjun ar det perfekt att anvanda sig av fokusgruppsintervjuer
for att ytterligare se hur respondenternas varderingar och asikter med mera ar egentligen.

Fokusgruppsintervjuer ar ett vanligt tillvagagangssatt for forskare. Detta pa grund av att
forskaren vill ta reda pa hur manniskor i grupp resonerar kring de fragestallningar forskaren ar
intresserad av. Tekniken skapar mojligheten for forskaren att skapa en forstaelse for varfor
manniskor har de varderingar de har. Genom detta tillvagagangssatt kan varje deltagares svar
modifieras och fordjupas genom att hdra och diskuteras andra deltagares svar. Fokusgrupperna
ger ocksa mojligheten for deltagarna att diskutera problem som de anser vara viktiga. Pa ett
sadant satt far forskaren en storre inblick i deltagarens varderingar. Forskaren far dven en
realistisk bild 6ver varje deltagare da de tvingas att argumentera, std upp och reflektera dver
sina svar. Kanske till och med att deltagaren &ndrar sina svar allt eftersom i diskussionen
(Bryman & Bell, 2015). Enligt tidigare forskning, som ndmns i inledningen avsnittet, gar inte
attityd-beteende gapet att undersoka utifrdn de vanligaste metoderna. De tidigare forskningar
som finns om attityd-beteende gapet har anvant metoderna; enskilda intervjuer och enkater.
Utifran det har fokusgrupper valts ut for att testa nagot nytt, da de namnda metoderna inte
fungerat vid tidigare forskningar.

Enligt Bryman och Bell (2015) ger strukturerade observationer mer tillforlitlighet till studien i
jamforelse med enkater eller intervjuer. Sa for att studiens tillforlitlighet ska oka har studien
gjort en observation utdver kvalitativa intervjun och de tre fokusgrupperna. Studien blir mer
tillforlitlig med observation genom att forskaren hittar monstren och beteende precis vid
tidpunkten som forskaren ar intresserad av. Observationer visar dessutom hur deltagarna agerar
vid den aktuella tidpunkten.
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3.8 Etik

| denna studie har de etiska aspekterna understétts. Enligt Diener och Crandall (u.d.) finns det
fyra huvudaspekter att ta i beaktande: (1) om studien kommer att medféra fara och risk for
respondenterna som ar med, (2) om det finns dold information som respondenterna inte far ta
del av, (3) om man bryter mot lagar som beror personlig information och slutligen (4) om nagon
form av bedrageri uppstar. For att forsakra respondenterna och forfattarens rattighet och
skyldigheter har dessa fyra huvudaspekter foljts. Nar det kommer till etiska aspekter har varje
respondent tilldelas ett avtal déar det framgar information om vad de medverkar i. Skulle nagon
respondent vilja dra sig ur studien finns det information gallande det att lasa sig till pa avtalet
hur respondenten ska ga tillvaga.

Det empiriska material som samlats in i form av ljudinspelningar fran bade intervjun och de
bada fokusgruppsintervjuerna kommer att sparas en viss tid innan materialet forstors. Enligt de
avtal respondenterna fatt tilldelade kommer ljudinspelningarna att forstoras efter att studien
skickats in och blivit godként. Enligt Bryman och Bell (2017) &r linjen for vad oetiskt och etiskt
suddig da samtliga har olika synpunkter vart gransen gar. Darav kommer det tas i beaktande
under studiens gang.
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4 Resultat

Har kommer studiens empiriska material att redogdras. Resultatet ar uppdelat efter
datainsamlingsmetod, det vill sdga kvalitativ intervju, fokusgruppsintervjuer samt
observation.

4.1 Kvalitativ intervju

Respondenten borjade intervjun med att férklara vad One bag habit &r, varfor det skapades och
vad det bidragit till. One bag habit skapades i initiativ av modeforetagen KappAhl, Lindex och
H&M. Modeforetagen ansag att Sveriges regering inte tog sitt ansvar efter att Eu kommittén
bestamt att begréansa plastanvandningen for Eus medlemslander. Lagen om att féretagen maste
informera konsumenten om plastens negativa paverkan pa miljon var inte tillrackligt enligt
KappAhls, Lindex och H&Ms hallbarhetschefer. Dérav gick de tre modeforetagen samman och
tillsammans skapade organisationen One Bag Habit. En av anledningarna till varfér One Bag
Habit startades ar ocksa for att granska, genom statistik, hur manga bérkassar som svenska
folket anvander per person varje ar. Detta vill man gora enligt respondenten da svensk handel i
samband med organisationen satt upp mal och riktlinjer for hur manga barkassar en svensk
medborgare kan konsumera varje ar for att det ska vara hallbart.

For att skapa en forandring pa riktigt valde KappAhl, Lindex och H&M att arbeta tillsammans,
da konsumenten hade reagerat negativt om enbart ett foretag valt att ta betalt for barkassarna.
Genom att gora det tillsammans samtidigt skapas en storre reaktion och problemet samt
organisationen One Bag Habit uppmérksammas mer bland konsumenterna och i media. Efter
att forandringen uppmarksammats ville fler och fler modeforetag ga med i organisationen. Dock
finns det &n idag foretag som tar betalt for bérkassar men inte & med i One Bag Habit. Detta
gor det svarare att garantera att intikterna hos det foretaget fran forséljningen av barkassarna
gar till organisationer som hjalper till att paverka miljon positivt. Respondenten fortsatter att
berétta att One Bag Habit har forsokt prata med dagligvaruhandeln for att fa dem att ocksa ga
med i organisationen. Tyvarr har dem tackat nej, pa grund av att de i manga ar redan har tagit
betalt for sina barkassar och utgor en stor del av foretagets intakter.

Né&r One Bag Habit startades varierade modekonsumenternas reaktioner mycket. Men en stor
forandring har hént i deras kdpbeteende garanterar respondenten. Respondenten exemplifierar
forandringen genom att forklara skillnaden hos H&Ms och KappAhls forséljning av barkassar.
Fran starten i juni 2017 till nu har H&Ms konsumenter som valjer att konsumera en barkasse
minskat med 60 % och hos KappAhls konsumenter som valjer att konsumera en bérkasse har
minskat med Over 50 %.

Modekonsumenternas installning har dessutom férandrats sedan starten. Modekonsumenten
idag ar mer villig att ta med sig en egen bérkasse an att konsumera en helt ny. Trots detta menar
respondenten att det saknas kunskap kring bade tillverkning och atervinning hos
modekonsumenterna. Det bidrar till att modekonsumenternas installning varierar.
Respondenten beréttade utifran den egna upplevda reaktionen fran modekonsumenterna att i
borjan fragade manga modekonsumenter om det fanns papperspasar istallet for plast. Men idag
ar det tvart om, da manga av modeforetagen valt att utesluta plastkassen helt fragar
modekonsumenterna istéllet efter plastkassen for att det bland annat regnar ute. Respondenten
fortsatter att forklara att tyvarr hamnar plasten tillslut i haven for att den inte atervinns pa réatt
satt. Men sanningen &r att om plastkassen ar tillverkad med atervunnen plast, levereras pa ett
mer miljovanligt satt, ateranvands och atervinns pa ratt satt, ar det ett mycket battre alternativ
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an exempelvis papperskassen. Pa grund av att papperskassen kraver extremt mycket mer
resurser till att tillverka an plasten, vilket gor att den paverkar miljon mer negativt.

Till sist forklarar respondenten att det paborjats en ny organisation i kampen med att forbattra
textilbranschens paverkan pa miljon. Indirekt kommer det att paverka modekonsumenterna att
vélja ett hallbarare alternativ. Organisationen heter Steaka och for tillfallet &r det 43 olika
foretag som gatt med i organisationen. Organisationen gar ut pa att samla ihop foretag och pa
sd vis granska hur mycket foretagen paverkar miljon idag, for att sedan kunna gora forbattringar
och se en forandring. Detta, tror respondenten, kommer bidra till att foretagen kan paverka
modekonsumenten koépbeteende. Att redan vid produktion bestimma at modekonsumenten
genom att forbattra foretagets tillverkning och material innehall. P& sa satt finns det enbart
hallbara alternativ pda marknaden och da minskar bade foretag och modekonsumenten sin
paverkan pa miljon.

4.2 Fokusgrupper

Har kommer resultatet fran studiens empiriska material fran de tre olika fokusgrupperna att
presenteras. FOr att det ska bli tydligare for lasaren vad som framkommit under vilken
fokusgruppsintervju ar de uppdelade.

4.2.1 Fokusgrupp - Intervju med studenter fran Textilhogskolan i Boras

Forsta fokusgruppsintervjun gjordes med studenter fran Textilhtgskolan i Boras.
Underintervjun framkom att studenterna har ett stort modeintresse och har 6kad kunskap inom
amnet och textilbranschen. Modeintresset och kunskaperna hos respondenterna visade sig
tydligt genom hela fokusgruppsintervjun via respondenternas svar och resonemang. De flesta i
fokusgruppen valjer att konsumera mode relativt sallan, men det kan variera beroende pa tid
och pengar. Det var tva av respondenterna som handlar modeprodukter regelbundet. Dock var
samtliga respondenter eniga om att malet med deras modekonsumtion ar att konsumera
modeprodukter max fyra ganger per ar.

Nar respondenterna konsumerar modeprodukter &r materialet och innehallet viktigt i deras
vardering av produkterna. Tre av studenterna svarade att de alltid konsumerar modeprodukter
tillverkade av naturmaterial, dessutom ska modeprodukterna helst vara tillverkade pa ett
ekologiskt satt. De skulle absolut inte fa for sig att konsumera modeprodukter som ar tillverkade
av syntetfiber, dels pa grund av att materialet inte andas tillrackligt bra men ocksa for att det &r
konstgjorda fibrer vilket betyder en storre tillverkningsprocess. Resterande tre studenter
svarade att de till viss del forsdker att konsumera modeprodukter som &r gjorda av
naturmaterial, men det hander att de konsumerar modeprodukter som innehaller syntetfibrer.

Respondenterna var enade om att inte konsumera bérkassar. Anledningen till varfor de inte
valjer att konsumera barkassar, speciellt plastpasar, ar pa grund av att de &r tillverkade av plast
och papper vilket kan vara svart att atervinna om det gors pa fel sétt. Speciellt plastpasar &r
svara att atervinna och tar lang tid innan den bryts ner och forsvinner fran jorden. En av
respondenterna svarade ocksa att ibland konsumerar respondenten en plastpase om det ar
nodvandigt eller for att anvanda den som en soppase.

Kunskaperna utmérkte sig tydligt nar respondenterna diskuterade tillverkning och atervinning
av barkassarna. Nar fragan om tillverkning av bérkassar svarade respondenterna fort att de tror
att barkassarna, speciellt i plast, &r tillverkade med hjalp av polymer och att plasten smélts och
sedan formas som plastpasar. Nar det kommer till samtliga former av barkassar tror
respondenterna att de atminstone ar tillverkade av atervunnen plast och papper som brutits ner
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till originalfibrer och sedan tillverkas det nya barkassar. Kunskap kring hur pappers och
tygbarkassar saknades hos respondenterna, men desto mer kunde de om atervinning. De flesta
respondenterna forklarade att de slanger plast i plastatervinningen medan papper slanger dem i
pappersatervinningen. En i fokusgruppen kommer fran Prag och respondenten forklarade att
dar atervinner man plast i en stor container som star utplacerad har och déar i staden medan en
annan i fokusgruppen, som kommer fran England, férklarade att dar atervinner man plast och
kartong tillsammans. Detta blev intressant i diskussionen da respondenterna fran Prag och
England gor pa samma satt i Sverige, da de ar vana att gora det pa sa sétt.

Bristande kunskap fanns dock hos respondenterna nar det kommer till One Bag Habit. Nar
fragan (se intervjuguide) skulle diskuteras var det manga av respondenterna som inte hade bra
koll pa vad dem gjorde. Efter mycket diskussion kom samtliga respondenter fram till att One
bag Habit ar en organisation som arbetar for att minska plasten i naturen och i textilbranschen.
Dessutom 6gna upp 6gonen for modekonsumenter vilken negativ paverkan plasten har pa
miljon. Respondenterna tror dnda att One Bag Habit har paverkat dem i sitt kopbeteende.
Isabelle séger féljande; ”Nu for tiden brukar jag fundera pa om jag verkligen behdver en pase
nar jag handlat. Jag forsoker att alltid ha med min en pase i vaskan, for att slippa kostnaden”.

Slutligen diskuterade respondenterna om det ar mojligt att inféra likande organisation vid
modekonsumtion. Detta &r respondenterna 6vertygande om att det borde ga att genomfora.
Utover det tycker respondenterna att det kommer behdvas en liknande organisation ganska snart
for att begrdnsa modekonsumtionen och slit och slang kulturen. Deras forslag ar att satta en
grans for hur mycket varje konsument far inhandla varje ar. Detta for att radda planeten. Annan
forklarar sin oro for planeten genom att séga; Vi kommer inte ha nagon planet kvar om alla
fortsatter att konsumera mode i den takt vi gor idag. Speciellt inte om vi inte tar hand om
modeprodukterna pa ratt satt nar vi trottnat pa dem.

4.2.2 Fokusgrupp - Intervju med studenter fran Malardalens Hogskola

Andra fokusgruppsintervjun gjordes med studenter fran Malardalens hogskola i Vasteras.
Under intervjun framkom det att studenterna har varierande modeintresse men saknar kunskap
inom amnet och textilbranschen. Det varierande modeintresset visade sig redan i borjan av
intervjun nar de responderande diskuterade om deras egen upplevda modekonsumtion. Svaren
sig drastiskt speciellt mellan tva av respondenterna. Respondent John, som visade mest
modeintresse i fokusgruppen, forklarade att denne koper mode utifran vad som é&r trendigt, att
det ska vara designade av modeikoner/kandisar och att det ska spegla hans personlighet och den
han vill vara. Medan Jenna, som visade minst modeintresse i fokusgruppen, enbart utgick ifran
att det skulle vara bekvamt, prisvanligt och haller lange. Resterande 4 i fokusgruppen svarade
ganska likadant att de konsumerar mode nér de behdver, de &r studenter och dérav kan de inte
spendera sa mycket pengar pa mode som de kanske velat och att kvalitén pa produkterna inte
har nagon betydelse da kunskaperna for material inte finns.

Da respondenterna diskuterade kring hur kunskapen kring textila material inte riktigt fanns blev
valet av modeprodukter inte utefter produktens material utan utifran ett visuellt perspektiv. De
forklarade att aven om det star bomull eller polyester sa forandrar inte det bilden av
modeprodukten da de inte vet vad det innebdr utan mest har hort talas om materialen.
Respondenten Sofia forklarade sitt resonemang kring sin modekonsumtion genom att séga;
”Aven med mina liga kunskaper kring mode forstér jag att mode paverkan naturen negativt. P4
vilket satt vet jag inte exakt, men darav forsoker jag att konsumera mindre. Istéllet for att kopa
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en klanning for en kvall, valjer jag hellre att k6pa en klanning jag vet att jag kommer att anvanda
ménga dagar och kvillar under en lédngre period”.

Efter en tid av diskussioner kring respondenternas modekonsumerande évergick det till att
diskutera barkassar. Manga av respondenterna hade svart att sjalv veta vad som fick dem att
konsumera eller inte konsumera en bérkasse. Men efter en kort stund av betanketid sa en av
respondenterna att det var for att det kosta pengar. Diskussionen gick da snabbt till att forklara
hur det var forr i tiden. Da fick alla modekonsumenter en pase oavsett om man ville ha den eller
inte helt gratis. Men nu tar modeftretagen betalt for dem. Tillslut kom samtliga respondenter
fram till att det ar en positiv sak att modeforetagen ta betalt for sina barkassar da de paverkar
miljon negativt. Respondenten Alexander konstaterade; ”Man behover ju egentligen bara en
pase att bara plaggen i, sa det ar ju onddigt att ha fler &n sa”. Respondenterna forklarade att de
nu for tiden forsoker att ta med en barkasse nér de vet att de ska handla, men ibland blir det
spontan shopping vilket gor att de behdver kdpa en bérkasse.

Som tidigare ndmnt har inte respondenterna kunskaper om mode generellt eller
modetillverkning, men kunskaperna fattades &ven ndr det kom till hur bdarkassarna &r
tillverkade. De olika typerna av barkassar som finns idag hade respondenterna dock koll p3,
men inte hur de ar tillverkade. Tillskillnad fran det forklarade respondenterna att de forsoker
atervinna barkassarna pa basta satt. Detta pa grund av att de hort att det tar lang tid att atervinna
bland annat plast och att det &r skadligt for miljon. Dérav forsoker respondenterna att
ateranvanda de barkassar som de koper och sedan nér de inte gar att anvanda mer atervinns dem
genom att plastpasar slangs i plast, papperspasar slangs i papper och tygpasar atervinns i
textilatersamlingar. Detta gors i sa god man som respondenterna har tid till, har tillgang till eller
kunskap kring.

Nagot mer som varierade mellan respondenterna &n modekonsumtion ar kunskaperna kring One
Bag Habit. De respondenterna som inte visste om organisationen fick forklarat vad det ar fran
de respondenter som hade vetskap om organisationen. De som hade vetskap om organisationen
tror starkt pa att det har bidragit till att modekonsumenter fatt upp 6égonen for det problem som
textilbranschen bidrar till. De forklarar att det ar tack vare organisationen de fatt information
om nya lagen och att man inte behéver fler barkassar an nédvandigt. Att man skulle kunna géra
en liknande grej for modekonsumtionen tror respondenterna ar mojligt men att det kan vara
svart att genomfora. Stina resonerade; Det hade behdvt tror jag, men hur det ska gé till vet jag
inte. Kanske genom att sétta hogre krav pa modefcretagen”.

4.2.3 Fokusgrupp —intervju med studenter fran Goteborgs Universitet

Tredje fokusgruppsintervjun gjordes med sex studenter fran Goteborgs Universitet. Under
intervjun framkom det att studenterna har varierande modeintresse och kunskaper inom &mnet
och textilbranschen.

Nar respondenterna forklarar hur de ser pa sin modekonsumtion visas det att respondenterna
konsumerar efter stil. Majoriteten av respondenterna fokusgruppen forklarar att storsta delen av
deras modekonsumtion inspireras av influensers och kandisar med stort inflytande. Utover det
konsumerar respondenterna mode utefter vad deras vanner anvander for klader. Men ibland
racker inte pengarna till sa da konsumerar dem likande modeprodukter som ar i samma stil eller
ser nastintill likadana ut som sina vanners modeprodukter. Modeprodukterna som
respondenterna valjer att konsumera far helst vara tillverkade pa ett hallbart sétt, dock &r det
inte avgorande i respondenternas kopbeslut. Detta pa grund av att respondenterna véljer att ga
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pa utseende istallet for modeproduktens material innehall. Det &r ett stort plus & om
modeprodukten &r hallbar. Respondenten Stefan forklarade hur hans resonemang var nar han
ska handlar genom att forklara; ”Om jag viljer mellan tva modeprodukter sa forsoker jag ta den
som &r mest hallbart tillverkad. Gérna ekologisk om det ér s4”. Respondenterna ndmner ocksa
att priset for den hallbara produkten maste stamma 6verens med vad de ar villiga att betala for
produkten. Priset ar ocksa en stor bidragande faktor till varfor respondenterna valjer att inte
konsumera en barkasse. Respondenterna anser att sma summor blir stora i slutandan. Utover
det beror det pa hur stora volymer respondenterna konsumerar. Konsumerar dem en liten volym
véljer det att inte konsumera en barkasse men om de konsumerar en storre volym valjer det att
ocksa konsumera en barkasse. Madelene forklarade; Vet jag att jag ska till bilen direkt kan jag
lika gdrna ta plagget i handen. Men vet jag om att jag ska gora andra drenden eller till exempel
ga pa stan ar det lattare for mig att kopa en pase sa att plagget inte riskerar att ga sonder eller
bli smutsigt”.

Produktionen av barkassarna har respondenterna ingen kunskap om, men det tror att barkassar
ar tillverkade av atervunna fibrer och material. Samma kunskap rader vid atervinning av
barkassarna. Flera av respondenterna forklarar att de anvander barkassen som soppasar nér de
inte &r i behov av dem l&ngre. Andra respondenter beréttar att de slanger barkassen i respektive
atersamling (plastkassen i plast och papperskassen i papper). Innan de atervinner barkassen
forsoker de i den man de kan ateranvanda barkassen flera ganger.

Respondenterna har inte mycket kunskaper och vetskap om organisationen One Bag Habit men
det dem vet ar att de forsoker minska plasten hos modekonsumenter efter att den nya lagen
kom. Respondenterna upplever att de till viss del blivit paverkade av One Bag Habit men till
viss del inte. Det har paverkat dem pa sa satt att de forsoker att ta med sig en egen barkasse nar
dem vet om att de ska konsumera nagot. Men samtidigt kdanner respondenterna att det inte har
paverkat deras modekonsumtion generellt, da de fortfarande konsumerar pa samma sétt. De har
alltsa inte paverkat deras hallbarhets tank i Gvrigt mer &n att plasten paverkar miljén negativt
och att det forstor haven.

Da respondenterna, som tidigare namn, kanner att de inte har tillrackligt med kunskaper inom
textilbranschen kunde dem inte svara pa om det & mojligt att gora nagot liknande som One Bag
Habit. Nagot som respondenterna namner anda ar att de tror att det kommer behdvas en
forandring, men for att modekonsumenterna ska forandra sitt beteende kravs det att
modeforetagen gor en forandring. Carola forklarar sitt tankesatt om modeforetagens
ansvarstagande; “Det ar lattare for foretagen att gora en foréndring for branschen @n for mig
som enskild konsument att fordndra nagot”.

4.3 Observation

Vid kassar star en kassorska och hjalper sina kunder. Kassorskan larmar och galgar av plaggen
och sedan tar betalt for plaggen. Bakom kassan finns det stora skyltar uppsatta som informerar
kunden om One Bag Habit organisationen, varfor den finns och vart dverskottet av pengarna
gar for barkassar, samt en prislista dar kunderna kan se vad de olika béarkassarna kostar. Det
finns dven information som talar om for kunden hur béarkassarna paverkar miljon. Nar kunden
kommer fram till kassan lagger kunden fram sina varor pa kassadisken. Darefter borjar
kassOrskan larma av varorna och tar bort galgen, om kunden képt ytterklader fragar kassorskan
kunden om de vill ta med sig galgen hem. Efter det slar kassérskan in alla varor i kassan och
staller fragan om kunden vill kdpa en bérkasse eller inte till sina varor. Det svar som kassorskan
far ar valdigt varierande. De flesta svaren som kassorskan fick under denna tidsperioden som
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observationen utfordes var fran 70 % av kunderna; Nej tack. Jag tinker pa miljon!”, ”Nej, jag
har en egen tygkasse med mig.” eller ”Nej, jag ska dndé direkt till bilen”. 20 % av kunderna
som handlade under tidsperioden Overvagde att kdpa en bérkasse eller inte. Det svaret som
kassorskan fick da var motfrdgor som “’vad kostar en pase?” och ”man kan inte fa den gratis?”.
Men om kunden tackade ja kom ofta bortférklaringar till varfor de tackade ja till en barkasse,
nistan som om de skdmdes Over att de tackat ja. Bortforklaringarna var till mesta del Jag brukar
alltid ha en pdse med mig, men inte idag”, ”Det var inte meningen att jag skulle handla idag
men sa sprang jag pa detta” och “pdsen ligger i min andra véska, sa jag far nog kopa en for
denna gang”. Till de 10 % som tackar ja till en barkasse finns det ofta inget svar mer dn “ja”.
Dock finns det nagra som nastan blir sura pa kassorskan nar hon staller fragan och sager tror
du jag ska sldpa allt detta under armen?”, ’he he, det &r klart jag behdver” och ”Jag forstér inte

varfor jag maste kopa en, forut fick man ju alltid det oavsett om man ville ha en eller ej”.

Nagot som fangar intresset & mangden varor som kunderna handlar. Manga av kunderna
handlar stora mangder klader som tar mer energi an sjélva barkassen, men anda tanker pa miljon
vid valet av en bérkasse. De flesta av dem 70 % som valde att inte konsumera en bérkasse
handlade 3-5 varor vardera. De 20 % som 6vervagde att kopa en bdarkasse varierade antalet
varor hos relativt mycket, antingen handlade konsumenten 1 vara eller ndrmare 10. Till de sista
10 % som valde att kdpa en bérkasse, de handlade mellan 4-10 varor.

-23 -



5 Diskussion och analys

Under denna rubrik har resultatet analyserats genom attityd-beteende gaps teorin samt
behovsidentifikation. Utdver det har resultatet kopplats till tidigare forskning. Det gors for att
fa en storre inblick i resultatet och leder studien till en slutsats. Analysen har delats in efter
varje del i attityd-beteende gaps modellen.

5.1 Externa faktorer

Studiens empiriska material visar tydliga monster av att Hﬁ u
externa faktorer, s som One Bag Habit, lagstiftningen och
modeforetagens marknadsforing, har paverkat

modekonsumenterna. Aven de statistiska siffrorna tyder pa

att modekonsumentens kopbeteende, nér det kommer till

barkassar, har forandrats drastiskt sedan One Bag Habit ﬂ
startade. De externa faktorerna har till och med bidragit till

att fler modekonsumenter fatt upp ©Ggonen  fOr  Figurs.1 Extema faktorer
miljoproblemen som textilbranschen star infor, enligt fokusgruppsintervjuerna. Dock har detta

inte bidragit till en forandring i modekonsumenternas kdpbeteende géllande modeprodukter, da
modekonsumenterna inte uppfattar modeforetagens marknadsféring av hallbara produkter.

Varfor de externa faktorerna har forandrat modekonsumenters kopbeteende drastiskt nar det
kommer till bérkassar kan handla om att textilbranschen gick samman och gjorde en forandring
at konsumenten. Som respondenten, fran den kvalitativa intervjun, forklarade hade denna
forandring inte gjorts om inte de stora modeforetagen hade gatt samman och skapat en
forandring tillsammans. Detta bidrog till att modekonsumenterna ofrivillig fick ta del av
forandringen och paverkades att agera hallbart. Den stora reaktionen fran modekonsumenterna
kan ha varit en bidragande faktor till att miljoproblemen kring bérkassar fick en annan syn an
tidigare. Under fokusgruppsintervjuerna framkom dessutom att One Bag Habit dr anledningen
till att lagstiftningen uppmarksammandes och de fick vetskap om att den fanns. Utan
organisationen One Bag Habit hade modekonsumenter varit omedvetna om bérkassens negativa
paverkan och de hade inte forandrat sitt kopbeteende av barkassar pa samma satt som idag. Det
hade inte varit lika vanligt att modekonsumenter tar med en egen bérkasse.

Nu for tiden brukar jag fundera pa om jag verkligen behdver en pase nar jag
handlat. Jag forsoker att alltid ha med min en pase i vaskan, for att slippa
kostnaden. - Isabelle, 2019

Trots detta har One Bag Habit inte visas sig paverkat modekonsumenterna till att forandra
kopbeteendet nar det kommer till modeprodukter. Det har alltsa inte paverkat deras hallbarhets
tank i Ovrigt mer &n att plasten paverkar miljon negativt och att det slutligen forstor haven. Men
respondenterna fran bade kvalitativa intervjun och fokusgrupperna &r enade om att nagot
behdver goras aven for modeprodukter for att fa ett stop pa slit och slang kulturen som regerar
idag i modebranschen. Modekonsumenterna kraver darfor att det & modeféretagen som gor
den stora forandringen.

Det ar lattare for foretagen att géra en forandring for branschen én fér mig som
enskild konsument att férandra nagot. - Carola, 2019

... kanske genom att sdtta hogre krav pa modeforetagen. - Alexander, 2019
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FOr att modeforetagen ska ta ett storre ansvar kravs det dven att marknadsforingen for detta blir
battre. Blakes (1999) studie visar ocksa pa att modekonsumenter skjuter bort problemen pa
modeforetagen vilket ocksa kan skapa en bidragande faktor till att attityd-beteende gapet
skapas. Det vill saga att modekonsumenten inte vill ta ansvar for den negativa paverkan som
deras konsumtion tillfor, utan hévdar att regleringar och lagar bor férhindra problemet. Enligt
andra tidigare forskningar har det ocksa visat sig vara av stor vikt att marknadsforingen fran
modeforetagen visa modekonsumenterna tillgangligheten for hallbara modeprodukter. Det har
visat sig att marknadsforing av hallbara produkter ger en positiv installning for
modekonsumenterna att agera hallbart. Det stdds dven i denna studie da respondenterna fran
fokusgruppsintervjuerna forklarar att de forsoker att konsumera hallbara produkter men de
tycker att tillgadngligheten ofta saknas.

Saknaden av hallbara produkter ar formodligen inte det enda som far modekonsumenten idag
att inte agera utefter sina varderingar. Modekonsumenten har anda en form av materialism som
gor att denna vill konsumera utdver sina fysiska behov. Den vill ha modeprodukter som &r
trendiga och som far den att passa in. Oavsett om modeprodukterna behovs sa vill
modekonsumenten till ett onskat tillstand. Detta gor att det idag stalls ett hogre krav pa
modeforetagen. Produkterna maste darmed tillféra mer nytta an att enbart tillfredsstalla
behoven. Tidigare forskning har pavisat att nar konsumtionen okar, 6kar samtidigt efterfragan
hos foretagen vilket gor att de producerar mer modevaror for att mata efterfragan. Pa sa satt
bildas en ond cirkel som inte far nagot slut.

For att da mdta modekonsumenternas efterfraigan om ett likande engagemang for
modeprodukter har modebranschen pabdrjat en ny organisation. Indirekt kommer det, enligt
respondenten fran kvalitativa intervjun, paverka modekonsumenterna att valja ett hallbarare
alternativ. Pa sa satt kommer modeforetagen att paverka modekonsumenternas kopbeteende.
Da modeforetagen redan vid produktionen paverkar modekonsumenten ofrivilligt. | framtiden
kommer detta gora att modebranschen enbart har hallbara alternativ pd marknaden. Detta
kommer att skapa en stor forandring i konsumenternas kdpbeteende da enligt tidigare forskning
har fast fashion konceptet skapat en forvirring hos modekonsumenterna. Genom att ta bort
forvirringen kan modekonsumenterna skapa en storre forstaelse for hur man konsumerar
hallbart.

5.2 Interna faktorer H ‘ ’ u
En annat sétt att se pa resultatet ar genom de interna faktorerna

har paverkar attityd-beteende gapet. Studiens empiriska

material visar, utdver de tidigare ndmna faktorerna, tydliga

tecken pa att pris, kunskap, tid och engagemang kan paverka

modekonsumenterna vid deras konsumtion av bade
modeprodukter och bérkassar. Detta grundar sig i att

modekonsumenter har delade kunskaper kring hallbarhet — Fiours:2 intera faktorer

generellt. De saknar kunskaper om bade tillverkning och atervinning nar det galler bade
modeprodukter och barkassar. Dessutom visar studien att modekonsumenter tenderar att agera
mer hallbart om priset for den hallbara produkten stammer 6verens med vad de ar villiga att
betala. Detta stammer 6verens med Niinimakis (2010) studie dér det framkommer att hallbara
produkter ar dyrt och svarare att fa tag i an mindre hallbara produkter samt kraver mer
engagemang och kunskap. Det vill sdga att oavsett om modekonsumenternas vérderingar till
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hallbara produkter ar positiva maste produkterna vara prismassigt jamforbart med resterande
produkter for att modekonsumenten ska agera darefter.

Kunskapsbrist, brist pa kapital och tidsbrist forhindrar modekonsumenter att agera hallbart da
hallbara modeprodukter inte ar lika tillgangliga som exempelvis fast fashion-modet. Blake
(1999) menar pa att medvetenhet och kunskap kring hallbarhet i helhet bor diskuteras och
spridas for att modekonsumenter ska kunna forandras och bli mer hallbara. Detta visas aven i
denna studie da skillnaden mellan de som har mer eller mindre kunskaper inom textilbranschen
skiljer sig at. Andersson och Putak (2012) understryker ocksa att bristande kunskaper om
textilbranschen och bérkassarnas negativa paverkan pa miljon kan bidra till att attityd-beteende
gapet skapas. Denna studie bevisar att modekonsumenter som har kunskaper inom
textilbranschen &r mer medvetna i vad de konsumerar eller inte. De har mer koll pa vad
textilbranschen bidrar mer valjer automatiskt att konsumera mer hallbart i san god man som
mojligt. Dessutom skiljer sig forklaringen till varfor de inte véljer att konsumera bérkassar. De
modekonsumenter som besitter mer kunskap om textilbranschen véljer att inte konsumera
barkassar pa grund av hur béarkassarna atervinns. Medan de andra modekonsumenter som inte
besitter lika stora kunskaper om textilbranschen viljer att inte konsumera barkassar pa grund
av miljoskal, men de vet egentligen inte varfor. Det visar sig av observationen som gjordes for
studien. Da valjer modekonsumenten att inte konsumera en béarkasse men konsumerar
modeprodukter som &r mindre hallbara &n sjalva barkassen.

Nej tack, jag tanker pa miljon. - Observation, 2019

Dock kan dven tid och ekonomi som en stor bidragande faktor, oavsett kunskapsnivan, till att
modekonsumenter inte alltid agerar efter deras varderingar, bade nar det kommer till barkassar
och modeprodukter. Detta diskuterar dven Ekstrém, Ottosson och Parment (2017) som de
framsta faktorerna for att ett attityd-beteende gap skapas. Aven Blakes (1999) studie tyder pa
att ekonomin &r en av de storsta anledningar till varfor det bildas ett sddant gap. De flesta
respondenter fran samtliga av studiens fokusgrupper forsoker konsumera mer sallan, men det
beror pa hur ekonomin ser ut och vad de ar i behov av. Da studien undersoker modekonsumenter
som &r studenter far man ha notera att de lever pa en begransad ekonomi. Trots detta forsoker
modekonsumenterna att vélja det béattre alternativet i de flesta fall, men eftersom det inte alltid
gar bildas ett attityd-beteende gap. Tidigare forskning som studerat yngre modekonsumenter
visar att ekonomin spelar stor roll for attityd-beteende gapet (Brezet, Crul, Koning, Ta &
Wever, 2016). Det vill s&ga, som denna studie visar, att engagemanget finns hos yngre
modekonsumenter att konsumera mer hallbart men deras ekonomi hindrar det hallbara
agerandet. Istallet hamnar man i en vana som gor att modekonsumenten valjer mindre hallbara
produkter for att minska sina kostnader. Detta kdpbeteende foljer med senare i livet och kan bli
svara att forandra. For att forandra sitt kopbeteende behdver modekonsumenten, enligt tidigare
forskning, lagga mer engagemang pa att finns mer hallbara alternativ, vilket leder till att
modekonsumenten har svart att ta sig fran sitt nuvarande tillstand till sitt 6nskade tillstand.

5.3 Estetiska faktorer H ‘ ' u
Ett tredje satt att tolka studiens resultat &r utifran de estetiska

faktorerna, da studiens empiriska material dven visar att
modekonsumenter valjer modeprodukter fér att passa in och

spegla sin personlighet utat. Det vill sdga att det inte &r " "
avgorande for modekonsumenterna i deras kdpbeslut om - -
Figur 5.3 Estetiska faktorer
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modeprodukten &r tillverkad pa ett hallbart satt eller inte. Dock &ar det en fordel om
modeprodukten ar hallbart tillverkad men det ar inget maste.

Om jag véljer mellan tva modeprodukter sa forsoker jag ta den som ar mest
hallbart tillverkad. Garna ekologisk om det ar sa. - Stefan, 2019.

Niinimakis (2010) visar att de estetiska behoven gar fore de etiska eftersom tillgangligheten av
hallbara varor ar 1ag och att utbudet av hallbara produkter inte haller konsumenternas krav.
Vilket stammer 6verens med denna studie da det framkom att det kravs att modeforetagen
uppfyller modekonsumenternas krav visuellt for att modekonsumenterna ska konsumera mer
hallbart. Dessutom visar denna studie att modekonsumenterna tycker hallbara modeprodukter
ar svarare att fa tag i an mindre hallbara produkter. De hallbara produkterna som finns passar
inte de estetiska preferenser som modekonsumenterna har, vilket stdds av Joergens (2006)
studie. Om det hallbara modet &r tillrackligt attraktivt tenderar modekonsumenter att agera mer
hallbart. Darav behdvs det en forandring i hallbara modeprodukters design for att ta dver
majoriteten av modekonsumenterna fran fast fashion-foretagen. Detta leder, enligt denna studie
och Niinimékis (2010) studie, till en mer hallbar konsumtion bland modekonsumenter.

Né&r det kommer till barkassar och det estetiska faktorerna handlar det mer om de som faktiskt
har varderingen att konsumera hallbart och forsoker leva efter det. Det vill sdga att om
modekonsumenterna som har mer kunskap om textilbranschen generellt har det en betydande
faktor om barkassen ér tillverkad med hallbara material, som till exempel atervunnen plast och

papper.

Aven under de estetiska faktorerna framkom kunskap som en dragande faktor, ur det empiriska
materialet, till hur modekonsumenter ser pa hallbara produkter. F6r en modekonsument med
mindre kunskap om amnet laggs mer fokus pa det visuella. Produkten ska se bra ut, passa med
modekonsumentens stil och tillféra nagot fér modekonsumenten. Det spelar alltsa ingen roll
vad modeprodukten ar tillverkad av eftersom de inte har tillrdckligt med kunskap for att veta
vad som ar hallbart material eller inte.

Aven med mina laga kunskaper kring mode forstar jag att mode paverkan
naturen negativt. Pa vilket satt vet jag inte exakt, men darav forsoker jag att
konsumera mindre. Istéllet for att kopa en klanning for en kvall, valjer jag
hellre att kdpa en klanning jag vet att jag kommer att anvanda manga dagar
och kvallar under en langre period - Sofia, 2019.

A andra sidan vill en modekonsument med mer kunskap om amnet lagga fokus pa att
modeprodukten &r tillverkad med bra material och pa sa satt spegla vad modekonsumenten har
for varderingar utat till andra. Utover det maste modeprodukten innehalla material som helst ar
av naturfibrer da inte tillverkningsprocessen ska bli fér lang och resurskravande.

5.4 Sociala faktorer

Slutligen kan man se pa resultatet utifran de sociala faktorerna HH '
dér studiens empiriska material visar att modekonsumenter

konsumerar utifran trender, stil och for att passa in.

Modekonsumenterna agerar ofta utefter hur andra i sin

omgivning agerar, vilket betyder att modekonsumentens e B e B e
sociala situation paverkar modekonsumentens agerande. Det
Figur 5.4 Sociala faktorer
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har blivit en van sak for modekonsumenterna att tacka nej till barkassar da nastintill samtliga
anvénder sig av den ursékten, detta oavsett vad modekonsumenten besitter for kunskaper om
miljon eller béarkassarna.

An idag konsumerar modekonsumenter mer &n vad som egentligen behdvs. Det behover inte
betyda att modekonsumenterna bokstavligen ar i ett bristtillstand. Det bristtillstandet
modekonsumenterna k&nner av kan ha en annan innebdrd &n att tillfredsstélla basbehoven.
Studien visar att modekonsumenter idag hittar sin inspiration till mode kommer fran kandisar
och influensers. Genom att bara likande modeprodukter som kéndisar och influensers kan det
bidra till att visa sin 6nskade identitet och skapa en social markdr. Det kan &ven vara ett tecken
pa ett behov om att exempelvis bli sedd, visa att man har pengar eller belonar sig sjdlva
(Wildenstam & Uggla, 2018). Utover det kan det handla om att modekonsumenten vill komma
till ett nytt tillstand, bade behovsmassigt och inom sitt umgénge genom att kontinuerligt
konsumera nya modeprodukter och pa sa vis uppna en hogre niva och béttre standard. Detta
skapar da en press hos modekonsumenterna att erhalla likande modeprodukter for att passa in i
sitt umgéange och for att skapa en viss typ av image. Man vill efterlikna kandisar och influensers
for att fa en viss status bland sina vanner. Dessutom vill modekonsumenten konsumera likande
produkter som sina vanner, vilket kan vara en svarighet, speciellt for unga konsumenter, nar
kapitalet inte racker till (Ekstrom, Ottosson och Parment, 2017). Istallet konsumerar
modekonsumenten liknande modeprodukter fast till lagre priser och darmed mindre hallbara
produkter.

Som tidigare namnt valjer modekonsumenter att inte konsumera bérkassar pa grund av
miljoaspekter, oavsett kunskaperna till det. Detta gor att det har skapats en trend/vana att valja
att inte konsumera barkasse. ldag ar det mer accepterat hos modekonsumenter att vélja att inte
konsumera en barkasse an vad det r accepterat att valja att konsumera en barkasse. Detta bidrar
till att modekonsumenterna som vill eller behdver konsumera en barkasse kommer med
bortforklaringar till varfor de valjer att konsumera en bérkasse, vilket studiens observation
tydligt visar.

Jag brukar alltid ha en pase med mig, men inte idag — Observation, 2019.

...pasen ligger i min andra vaska, sa jag far nog kopa en for denna gang —
Observation, 20109.

Varfor det skapas en vana om detta hor till att det &r det som modekonsumenterna far hora fran
modeforetagen. Lagstiftningen sager att modeforetagen maste informera modekonsumenterna
om plastpasens negativa paverkan. Men det som gléms bort att forklara for
modekonsumenterna ar varfor den bidrar till en negativ paverkan samt hur modekonsumenten
kan atervinna plasten, dven andra typer av barkassar, for att minska paverkan pa miljon. Denna
studie visar aven att modeforetagen behdver ga in och paverka modekonsumenternas kunskaper
kring bade tillverkning men ocksa atervinning av barkassar och modeprodukter. Genom att gora
det kan det bidra till att modekonsumenter tanker annorlunda och forstar inneborden av varfor
man valjer att inte konsumera barkassar, istéllet for att det &r en van sak att inte gora.
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6 Slutsats

Studien dr av textilt management signalement, vilket betyder att studien riktar sig i forsta hand
mot foretag i syfte om att hjalpa dem forstd hur modekonsumenter varderingar och agerar i
olika kopsituationer. Studien dmnar underséka hur konsumenter konsumerar bérkassar i
forhallande till konsumtion av modeprodukter. Resultatet ger en forstaelse for varfor det blir en
kontrast mellan konsumtion av bdarkassar och modeprodukter. Det vill sdga varfor
modekonsumenter har en positiv vardering till hallbar konsumtion samtidigt som de agerar
tvartom. Studiens resultat visar tydliga tecken pa komplexiteten i amnet, precis som i tidigare
forskning. Darav ska resultatet resultera i en djupare forstaelse kring varfor ett attityd-beteende
gap skapas. Med hjalp av denna uppsats skapas en djupare grund till vidare forskning om
attityd-beteende gapet och konsumentbeteende. Slutligen ska studien bidra till att minska det
hallbara attityd-beteende gapet hos modekonsumenter.

6.1 Hur ser konsumtionen av barkassar ut vid kp av
modeprodukter i den fysiska modebutiken.

Utifran diskussionen i fokusgrupper kan man se att kopval av plastpase grundar sig i
ekonomiska besparingar samt minskad miljopaverkan (interna faktorer) for modekonsumenten.
Valet att avsta plastpasar pa grund av minskad miljépaverkan kan anses vara missvisande. |
tiden vi lever i idag skulle det verka kontroversiellt om man inte bidrar till minskad
klimatpaverkan, speciellt nar det handlar om plastkonsumtionen. Lagen som inforts med avsikt
att minska plasten antyder att butiksbitradet maste fraga konsumenten om personen vill kopa
en pase. Faktum &r att plastpasen utifran ett miljoperspektiv har mindre paverkan pa miljon an
en papperspase om en konsument ska vilja pase. Genom att istillet informera
modekonsumenten om ateranvandning och atervinning kan modeforetagen paverka
modekonsumenterna pa ett battre satt. Pa sa satt skapas en storre forstaelse och kunskap kring
hur modekonsumenten kan minska sin paverkan pa miljon. Det bidrar i sin tur att
modekonsumenten kan ta ett aktivt beslut att agera mer hallbart, bade nar det kommer till
barkassar och modeprodukter.

I diskussion och analys kan man konstatera att modekonsumenter saknar den kunskap som
behdvs for att veta varfor personen agerar som den gor. Det leder till att modekonsumenter
agerar enligt vaner istallet for att lagga engagemang och tid pa att undersoka hur de kan bli mer
hallbara. De flesta fran fokusgrupperna ar positiva till en hallbar konsumtion, men agerar inte
darefter pa grund av bristande kunskap och tid. De vill uppna ett 6nskat tillstand men saknar
vagledning for att hitta ratt trosklar for att ta sig ifran det nuvarande tillstandet. Om
modeforetagen borja informera modekonsumenterna om hallbara produkter, atervinning och
ateranvandning kan modekonsumenterna bli mer medvetna i sin konsumtion av bade barkassar
och modeprodukter. Det hjalper modekonsumenten att hitta ratt trosklar for att uppna 6nskat
tillstand.
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6.2 Vilka huvudsakliga faktorer paverkar modekonsumenter att
konsumera eller inte konsumera barkassar och
modeprodukter?

Studien kan utifran resultatet, diskussionen och analysen vidare dra slutsatsen att de externa
faktorerna och interna faktorer &r ledande néar det kommer till attityd-beteende gapet. Det vill
sdga att One Bag Habit har haft den storsta paverkan pa modekonsumenter vid sin konsumtion
av barkassar. Det &r pa sa satt modekonsumenter fatt upp dgonen for barkassens negativa
paverkan. Samt att det har bidragit till att en minskad béarkasseanvandning har minskat kraftigt
sedan starten av One Bag Habit. Som en naturlig konsekvens av One Bag Habit har nést storsta
faktorn blivit den ekonomiska faktorn. Det vill séga att eftersom det nu for tiden kostar pengar
att konsumera barkassar véljer modekonsumenterna att avsta, da sma pengar blir stora i
slutdandan. Den tredje storsta faktorn far inte glommas bort och det &r tillgangligheten och
utseende. Da modekonsumenter idag har htga krav pa modeprodukter behéver modeforetagen
leva upp till dessa forvantningar, speciellt pa sina hallbara modeprodukter for att
modekonsumenten ska kéanna att de vill konsumera hallbara modeprodukter. Manga
modekonsumenter kanner idag att de hallbara modeprodukter som finns pa marknaden inte &r
tillrackligt attraktiva och valjer darmed att inte konsumera hallbara modeprodukter.

Sammanfattningsvis mynnar dessa faktorer ut i att modekonsumenter uppfattar att hallbar
konsumtion innebér stérre kompromisser an enkelhet. Dédrav skapas attityd-beteende gapet.
Genom mer kunskap och medvetenhet kring hallbar konsumtion kan modekonsumenter lattare
och smidigare agera mer hallbart utan att lagga for mycket tid och engagemang. Det skapar en
naturlig forandring i modekonsumenternas kopbeteende. Med det sagt kan studien dra
slutsatsen att enligt modekonsumenter behdver modeforetagen bli battre pa att informera varfor
modekonsumenten ska agera mer hallbart istallet for att de ska gora det.

6.3 Rekommendationer

Det studien har kunnat identifierat &r att modekonsumenter kréver att modeforetagen tar ett
storre ansvar och lar modekonsumenterna varfor de ska agera mer hallbart istallet for att dem
ska det. Pa sa satt kan modekonsumenten sjalv vara med och valja att ta aktiva hallbara beslut.
Studien rekommenderar saledes att modeforetagen ska forandra sitt sétt att informera
modekonsumenterna. Idag informeras modekonsumenterna om att de ska agera hallbart och att
de kan lasa om modeforetagets hallbarhetsarbete pa natet. Om modeféretagen istallet
informerar modekonsumenterna till varfor de ska agera hallbart och informerar direkt till
modekonsumenterna hur de kan férandra sin paverkan, genom exempelvis ateranvéandning,
behdver inte modekonsumenterna kénna att det blir extra engagemang.

Studien rekommenderar aven att modeféretag bor visa tillgangligheten mer for deras hallbara
modeprodukter. Det vill sdga mojligtvis skylta battre, ge direkt information till
modekonsumenterna eller helt enkelt forandra sitt sortiment till mer hallbara modeprodukter.
Genom att sjalva forandra sitt sortiment av modeprodukter till hallbara modeprodukter hjélper
man modekonsumenterna att forandra sitt kopbeteende mot en mer hallbar konsumtion. Nagot
som modeforetagen dock behdver ha i atanke vid utbytet av sitt sortiment ar att tillverka hallbara
modeprodukter i en attraktiv design som modekonsumenterna efterfragar. Da det framkommit
under studiens gang att de hallbara modeprodukterna som finns idag inte ar tillrackligt
attraherande for modekonsumenterna vilket bidrar till att de agera oetiskt. Pa sa satt kommer
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de hallbara modeprodukterna att locka fler modekonsumenter och en efterfragan skapas av de
hallbara modeprodukterna.

6.4 Tillforlitlighet och 6verforbarhet

Eftersom studiens urval har varit relativt liten kan det finns en del som talar emot att studiens
resultat kan utgora en allman generalisering. Trots detta har resultatet visat bra indikationer pa
den generella uppfattningen av faktorerna som paverkar attityd-beteende gapet vid kdp av
barkassar i samband av modeprodukter. Det har medfort kunskaper och forstaelse kring
kopbeteende och konsumentbeteendet inom textilbranschen genom att identifiera viktiga
aspekter. De tva teorierna, attityd-beteende gapet och behovsidentifikation, har legat till grund
for studien. Attityd-beteende gaps modellen har hjalpt studien att identifiera olika faktorer som
ar av stor vikt for modekonsumenters generella konsumtion. Den har &ven hjalpt studien att
identifiera viktiga aspekter frin modekonsumenternas kopbeteende for att forsta vad som bidrar
till att gapet skapas. Behovsidentifikationen har hjalpt studien att forsta hur modekonsumenter
tanker i sin konsumtion. Det vill sdga hur och varfor de konsumerar. Denna teori ar inte lika
avgorande i studiens resultat, men det &r en grund for att kunna forsta varfor modekonsumenter
agerar som de gor i olika situationer.

Under studiens gang har jag kunnat identifiera luckor i teorierna som gjort det mojligt for mig
att utveckla, modifiera teorierna och komma med ytterligare kunskapshidrag. Ett exempel pa
en sadan lucka ar bland annat estetiska faktorer i attityd-beteende gaps modellen. Det utgor en
sadan lucka da den ar svar att koppla samman till barkassen. Det finns ingen speciell design
med béarkassarna utan du utgoér till mesta del en funktion. Darav har resultat blivit mer en
blandning mellan bade konsumtion av barkassar och modeprodukter. Det &r dock ingen nackdel
utan det bidrar till att studien ser attityd-beteende gapet fran bada sidorna och det hjalper till att
skapa en forstaelse for hur modekonsumenten agerar pa olika satt i olika kopsituationer.

For att styrka studiens slutsatser ytterligare hade det varit dnskvért att ha ett storre urval av
undersokningspersoner. Dock har fokusgruppsintervjuerna gett studien en tydlig och
strukturerad bild av hur olika modekonsumenter tycker och tanker pa en djupare niva. Da
urvalet av fokusgruppsdeltagare innehdll olika typer av modekonsumenter, allt fran medvetna
och kunskaps berikade deltagare inom textilbranschen till mindre medvetna och mindre
kunskaps berikade deltagare inom textiloranschen, fick studien identifiera olika typer av
konsumentbeteende. Det bidrar till att studiens resultat inte utgar fran modekonsumenter som
har insatta i amnet utan fran de flesta olika typer av modekonsumenter. Det gor att studiens
slutsats kan generaliseras och att fler foretag, bade modeféretag men dven andra typer av
foretag, kan anvénda sig av denna studie for att lara kdnna sina konsumenter ytterligare.
Metodvalet av fokusgrupper har dérav bidragit till att 6ka slutsatsernas trovardighet.

Slutligen havdar denna studie, utifran det empiriska materialet, att modeforetag ska informera
modekonsumenter om varfor de ska agera hallbart samt att de ska aktivt byta ut sitt sortiment
mot hallbara produkter for att paverka modekonsumenterna ytterligare. Det behdver inte betyda
att det ar unikt for textilbranschen, utan kan appliceras pa andra foretag. Behovet om att ge
konsumenterna medvetenhet och kunskap kring hallbar konsumtion finns i nastan samtliga
branscher runt om i vérlden. Nar konsumenterna har kunskapen kan de vara med att bidra till
hallbarhet generellt. Det betyder saledes inte att det enbart ar vissa hallbara modeprodukter som
gor skillnaden for miljon utan det & sammanslaget av alla medvetna hallbara kop.
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6.5 Vidare forskning

Efter diskussionen, analysen och slutsatsen kan det konstateras att tva nya fragestallningar
uppkommit. Jag som forskare anser att det ar av stor betydelse att fortsétta forska vidare inom
attityd-beteende gapet som framkommit av modekonsumenters upplevelser hos foretagen. Efter
studien har det identifierats att modekonsumenter tycker att modeftretagen tar ett for litet
ansvar. Det vill sdga att modeforetagen séager till modekonsumenterna hur de ska agera men de
forklarar inte varfor, vilket gor att modekonsumenterna, enligt respondenterna i denna studie,
blir forvirrade. Genom att forska vidare pa om det ar modeforetagen som skapar attityd-
beteende gapet hos modekonsumenterna skapas en forstaelse for hur modeféretagen paverkar
modekonsumenterna i deras kopbeteende, blir det ett kompliment for de fragestallningar som
uppkom under studiens gang. Det kan, i sin tur, bidra till en stadig grund for modeforetag att
inse hur stor paverkan de har pa sina konsumenter och darigenom forandra sitt sortiment for att
forandra kopbeteendet. Denna typ av forskning ger mer kunskap av attityd-beteende gapet,
kdpbeteende samt konsumentbeteende

Denna studie har kunnat identifiera fran det empiriska materialet att en ny organisation kring
modeprodukter har uppkommit. Utifran det skulle vara intressant att undersoka fran starten av
organisationens arbete och se hur det paverkar modekonsumenter i sin konsumtion av hallbara
modeprodukter. Resultatet fran vidare forskning kan bidra till en djupare forstaelse for foretag,
i och utanfor textiloranschen, som vill paverka sina konsumenter att agera annu mer hallbart.
Pa sa satt bidra till en mer hallbar konsumtion for vérldens alla konsumenter och slutligen bidra
till en minskad paverkan for miljon generellt Gver varlden.
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7.1 Bild kalla:

Figur 2.1 Attityd-beteende gapet modell — faktorer som kan bidra till att attityd-beteende
gapet skapas.

Figur 5.1 Externa faktorer
Figur 5.2 Interna faktorer
Figur 5.3 Estetiska faktorer

Figur 5.4 Sociala faktorer
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8 Bilaga

8.1 Intervjuguide — Kvalitativ intervju

1. Vad ar One bag Habit?

2. Hur startades organisationen?

3. Hur reagerade branschen pa lagstiftningen?

4. Vad var reaktionerna fran modekonsumenterna?

5. Hur har konsumenternas konsumtion/beteende forandrats sedan start?
6. Hur ar reaktionerna nu gentemot forut?

7. Ar det méjligt att gora nagot liknande for modeplagg?
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8.2 Intervjuguide — Fokusgrupper

1. Hur ser du pa din modekonsumtion?

2. Tanker du pa vad modeplaggen innehaller?

3. Vad far dig att vélja respektive inte valja att konsumera barkassar?
4. Hur tillverkas bérkassar tror du?

5. Hur atervinns barkassarna tror du?

6. Vad vet du om One Bag Habit?

7. Tror du att One Bag Habit har paverkat dig i ditt kopbeteende?

8. Hade det varit mojligt att tillféra nagot liknande med modeplagg? (Tillford efter forsta
intervjun)
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8.3 Observationsprotokoll

1. Hur mycket konsumerar konsumenten?
- 1-2plagg
- 2-5plagg
- 5-7plagg
- 7-10 plagg
- 10 eller fler plagg

2. Pavilket sitt svarar konsumenten pa butiksbitradets fraga ”Vill du kdpa en pase?”
- Trevligt
- Otrevligt
- Bortforklarande

3. Varfor véljer konsumenten att konsumera alternativ inte konsumera en bérkasse?
- Miljoskal
- For att den behdver en barkasse
- Bortforklarande till varfor modekonsumenten behdver en bérkasse
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