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Syfte: Undersokningens syfte var att studera vilken framtidspotential som det designade
ekologiska modet har for att bli en bestaende trend. For att konkretisera det ekologiska
modet var ekologiska jeans lampligt att undersoka d& det &r exempel pd en ekologisk
modeprodukt som var hogaktuell under varen 2007. Vi valde att avgransa undersékningen
till konsumenterna som meningsforfattare, kring ekologiska jeans, for att sedan
koncentrera oss pé en specifik konsumentgrupp, vilken var trendséttare.

Metod: For att kunna besvara vart syfte har vi utfort djupintervjuer med trendsittare.
Urvalet av respondenterna skedde genom snobollsmetoden. Primérdata bestar dven av
intervjuer med sakkunniga, som utférdes for att fa en djupare kunskap om ekologiskt
mode. Inspiration till undersdkningens problematisering har hdmtats frén
forskningsrapporter, kandidat- och magisteruppsatser, artiklar och Internet. Den teoretiska
forstaelsen for detta fenomenen har vi fatt fran teoretiska bocker och vetenskapliga artiklar.

Teoretisk utgidngspunkt: Undersokningen tar utgdngspunkt i konsumentforskningen samt
den tolkande forskningstraditionen, som dr en del inom konsumentforskningen, och
preciseras genom forskningsomradet konsumtionskulturteorin. Inom detta omrdde har
angransande teorier till meningsskapande, sjdlvidentitet och den miljomedvetna
konsumenten belysts.

Slutsatser: Genom var undersdkning har vi konstaterat att design/passform ar det vérde
som dr starkast och som é&r avgorande for vilken mening konsumenten tillskriver
ekologiska modeprodukter. Véar slutsats dr & ena sidan att dd konsumenten i stor
utstrackning tillskriver ekologiskt kldder en veganstdmpel” utgor det ett hinder for att det
ekologiska modet blir en bestiende trend. A andra sidan har vi dragit slutsatser om att da
det ekologiska modet idag ar designat i1 enlighet med det aktuella klidmodet Okar
mojligheterna for en bestdende trend. Dock menar vi att modebranschen har en viktig roll 1
att bemota meningsskapandet kring veganstdmpeln” genom att delge information och 6ka

konsumenternas kunskap om vad, det ekologiska, i praktiken innebér.
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Purpose: Our aim is to understand if and what potential ecological fashion has to become
a lasting trend. In this study we have used ecological jeans as an example to make
Ecological Fashion more specific. The study is delimited as we have chosen an consumer
perspective and aim to investigate the trendsettning consumer’s sense making of ecological
jeans.

Method: Primary material was gathered through profound interviews and other interview
techniques, with trendsettning consumer and skilled persons in ecological fashion
respectively. To get inspiration we have studied reports, bachelor and master thesis. We
have also examined academic books and articles.

Theoretical Framework: The study have it’s framework in Consumerculturetheory (CCT)
and the theory is about meaning/sense making, identity and the green consumer.

Conclusions: The conclusion we have drawn from this bachelor thesis is that design and fit
is an important value and that the consumer’s sense making of ecological fashion, largely,
is based on this value. Because the consumer associate the design and fit in ecological
clothing with “eco-activists” this will be an obstacle for the ecological fashion to become a
lasting trend. The ecological fashion is nowadays designed according to latest fashion and
this increases the possibility for the trend to become a lasting trend. The fashion industry
have, in the future, an important role to communicate and give the consumer knowledge
about ecology.
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Vi vill tacka...

Véra respondenter som stéllt upp och tagit sig tid i den annars hektiska vardagen.
Dessutom vill vi tacka Er respondenter for att ni Oppnat er for vara personliga fragor och
att ni hade overseende med var fragvishet. Vi vill dven tacka for att ni med eftertanke
tipsade vidare om nya respondenter. Utan er hade inte var undersékning varit mojlig.

Johanna Finnholm och Mathilda Tham som delgav oss sddan information och kunskap om
ekologiskt mode som var nddvindig for undersokningen, men som vi inte kunde 14sa oss
till.

Butik Trettons butiksdgare med personal och vér vdn som lanat ut ekologiska jeans, vilka
var till stor nytta vid intervjutillfallena. Vill vi sérskilt tacka butiksidgaren for Tretton da
han gav inspirerande och givande inputs.

Alla personer 1 var omgivning som visat stort engagemang och nyfikenhet for var uppsats.
Er respons och spannande tankar har uppmuntrat oss att tdnka ett steg ldngre.

Viéra handledare som forsett oss med givande feedback och som ocksa givit oss kraft att
utveckla och fardigstélla var uppsats.

Véra ndra och kira som stillt upp och stottat oss genom denna process.

Slutligen vill vi i gruppen tacka varandra for ett gott samarbete och kimparglod. Toppar
har f6ljts av dalar och dalar har f6ljts av toppar men nu har vi korsat méllinjen.

Vi dnskar givande ldsning.
V1 tar tacksamt emot ris och ros.

Petra Edvinsson Nina Rossen Emma Samsioe
sma04ped@student.lu.se sma04nro@student.lu.se sma04esa@student.lu.se

Helsingborg varen 2007
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1. Inledning

I detta inledande kapitel beskriver vi bakgrund till uppsatsens problemomrdde,
problemformulering. Ddrefter foljer syfte och frdagestdillningar. Vidare foljer ett avsnitt
som beskriver undersékningens avgrdinsning. Kapitlets sista avsnitt dr disposition ddr vi
forklarar uppsatsens struktur for ldsaren.

De senaste dren har miljodebatten blivit allt mer framtrddande i samhéllet och kommit att
paverka allt fler och nya omrdden. Ett av dessa omrdden &r modebranschen.
Modeforetagen gor nu ett forsok att haka pa miljodebatten genom att lansera ekologiskt
mode. Under slutet pd 1980- och tidigt 1990- tal kom den forsta vagen av ekologiskt mode,
vilken misslyckades och aldrig slog igenom som en trend. Misslyckandet berodde pa att
detaljhandelskedjorna marknadsfoérde plaggen som miljovinliga genom att hitta pd egna
miljomérkningar utan att kontrollera produktionen. Den missvisande miljoméarkningen
skapade forvirring hos konsumenterna som forlorade fortroendet. Kldderna som lanserades
var oblekta, beiga och sidckiga bomullsplagg med trdknappar och konsumenterna tappade
darfor intresset for de ekologiska kldderna da designen inte var tilltalande.' Med tidigare
erfarenheter 1 ryggsdcken gor foretagen en nysatsning och lanserar idag ett ekologiskt
mode som &r designat, 1 enlighet med det aktuella kladmodet. Modebranschen ger det

ekologiska modet en andra chans.

1.1 Problemformulering

Den miljodebatt som just nu pagér i medier fokuserar pa klimatfragan dér vixthuseffekten
och energidtgangen dr central. Konfektionsbranschens paverkan pa miljon far litet
utrymme 1 miljodebatten och hamnar i skymundan. Konsumenter méter det ekologiska
modet dn sd ldnge frdmst 1 TV- och tidningsreportage, vilket innebdr att konsumenten 1
liten utstrdckning har kommit i kontakt med ekologiskt mode i butik. Efter att vi har last
olika artiklar om ekologiskt mode har det framkommit att det dr pa frammarsch, men att
modebranschen fortfarande befinner sig i ett strategiskt skede kring, om och hur de ska bli

delaktiga i det ekologiska modets nylansering. Vi stéller oss dérfor undrande till hur det

'Jiborn, Per, Grolink AB, December (1999). Miljémdirkta Textilier — Underlag for en strategisk analys. En studie
genomford pé uppdrag av SIS Miljomarkning, Konsumentverket, KRAV och Naturskyddsféreningen,

s3-4. ; Intervju Tham, Matilda 2007 Visiting Tutor / Course Tutor BA (Hons) Design / Eco Design, Goldsmiths College
University of London.
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designade ekologiska modet kommer att tas emot av konsumenter och om det nu finns en
potential for en varaktig trend.

For att undersoka hur konsumenter tar emot nylanseringen av designade ekologiska
produkter utgir vi fran ett konsumentperspektiv. Konsumentforskningen har inslag fran
savil ekonomiska forskningsdiscipliner som tvirvetenskapliga forskningsdiscipliner®. De
tviarvetenskapliga forskningsdisciplinerna utgdrs till exempel av foretagsekonomi,
etnologi, sociologi och psykologi som tillhdr den tolkande forskningstraditionen. Denna
undersokning tar utgangspunkt i den tolkande forskningstraditionen och preciseras genom
att vi har valt att fokusera p& konsumtionskulturteorin (som pa engelska bendmns
Consumer Culture Theory och forkortas CCT)?, vilken handlar om meningsskapande kring
produkter. Vi vill hédr fortydliga att konsumtionskulturteorin, trots sin bendmning inte
enbart ska ses som en teori utan att detta dr ett samlingsnamn for ett dvergripande
forskningsomréde. Denna forskning &r intressant for var undersdkning da vi vill skapa oss
en djupare forstaelse for varfor konsumenter véljer att konsumera vissa produkter framfor
andra. Konsumtionskulturteorin, kommer att ge en foOrstdelse for hur konsumenter
resonerar utifrdn sin omgivning. I omgivningen finns det olika faktorer som samspelar och
dédrmed paverkar valen i samband med konsumtionen. Eftersom forskningsbidragen inom

omradet dr tunt blir det darfor intressant att undersdka och bidra till utveckling.

Da konsumtionskulturteorin &r tvdrvetenskaplig blir vir undersdkning ett bidrag till
forskningsomradet Service Management. Detta dr huvuddmnet inom magisterprogrammet
vid institutionen for Service Management vid Lunds Universitet, Campus Helsingborg.
Utmérkande for denna utbildning dr att samverkan mellan samhéllets och kulturens
paverkan pd konsumenter, studeras, vilket gor att undersdkningsomride blir extra
intressant. Da vi 1 denna undersokning ser till forhallandet mellan konsumenter och en
detaljhandelsprodukt blir undersdkning for oss spdnnande eftersom samtliga inom
uppsatsgruppen dr specialiserade inom retailbranschen. Undersdkningen riktar sig dérfor
ocksa till detaljhandelsforetag inom modebranschen, som kan tidnkas std infor ett

strategiskt val i samband med det ekologiska modets nylansering. Detta eftersom

% Husz, Orsi. och Lagerkvist, Amanda. (2001). Konsumtionens motsigelser. I: Aléx, Peder. och Séderberg, Johan. (red).
Forbjudna njutningar. Spar fran konsumtionskulturens historia i Sverige. Ekonomisk-Historiska institutionen,
Stockholms universitet, Stockholm. S 19; Bengtsson, Anders och Osterberg, Jacob. (2006). Mdrken och ménniskor - om
marknadssymboler som kulturella resurser. Studentlitteratur. Lund. S. 15-16.

3 Arnould Eric J., Thompson Craig I. (2005) Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research. Journal of
Consumer Research .Vol. 31, Nr. 4 Sid. 868-882.
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undersokningen dmnar ge en foOrstaelse for konsumenternas meningsskapande kring
ekologiska produkter, som i sin tur kan hjilpa detaljhandelsforetagen att utforma och

marknadsfora produkterna pa ett tilltalande sétt for konsumenterna.

1.2 Syfte och fragestallningar

Undersokningens syfte dr saledes att studera vilken framtidspotential som det designade
ekologiska modet har for att bli en bestdende trend. For att konkretisera det ekologiska
modet dr ekologiska jeans lampligt att undersoka da det dr exempel pd en ekologisk
modeprodukt som dr hogaktuell (varen 2007). Jeans dr dessutom en vedertagen och
standigt aktuell produkt for dagens konsumenter vilket ytterligare framhéller de ekologiska
jeansens relevans i1 denna unders6kning. Utifran detta syfte har vi formulerat féljande tva

fragestillningar.

e Vilka meningsskapande virden tillskriver konsumenten ekologiska jeans och med vilka
argument kan ekologiska jeans konsumeras?
e Vilka hinder och mojligheter finns for att det designade ekologiska modet blir en

bestdende trend?

Dessa tva fragestdllningar stir i relation till varandra pd sa sétt att svaret pad den fOrsta
fragestillningen ligger till grund for att kunna besvara den andra. Svaret pa den andra

fragestillningen mdjliggor att undersdokningens syfte kan uppfyllas.

1.3 Avgransning

Forskarna Anders Bengtsson och Jacob Ostberg beskriver att produkten inte “har nigon
inneboende mening i sig sjalvt”™. De argumenterar istillet for att mening for produkten
skapas och omformas genom att historier och berittelser om produkten cirkulerar och
interagerar med ménniskor 1 samhéllet. De aktorer som forser produktens mening med nya
och bearbetade historier benimner Bengtsson och Ostberg som meningsforfattare.

Meningsforfattarna har delats in i foljande fyra Overgripande kategorier, retailforetaget,

4 Bengtsson & Ostberg 2006:34
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konsumenterna, populdrkulturen och dvriga intressenter.” Nedan illustreras hur produktens

mening skapas genom historieberittande frn fyra olika meningsforfattare.

Konsumenter
Retailféretaget (Trendséttare)
Historier

Produktens
Historier mening

{ Ovriga intressenter }

Figur 1.1: En schematisk bild av produktens olika meningsforfattare.
(Fritt efter Bengtsson och Ostberg 2006:34)

Historier

g
™

{ Popularkulturen }

Historier

I denna undersokning utgdrs produkten av ekologiska jeans som ocksé ar vart studieobjekt.
Vi har valt att avgransa undersdkningen till konsumenterna som meningsforfattare, kring
ekologiska jeans, for att sedan koncentrera oss pa en specifik konsumentgrupp, ndmligen
trendsdttare.  Motivet till varfor vi valt att avgridnsa oss till just trendsittarnas
meningsskapande kring ekologiska jeans &r att det dr en forhédllandevis ny produkt som
befinner sig i produktliveykelns introduktions- och tillvéxtfas. Vi utgar fran att trendséttare
ar den konsument som kan forvintas ligga steget fore den allmidnna konsumenten, nér det
géller mode och trender. Det dr ocksa kint att trendséttarens konsumtionsval medfor att
det foljs av andra konsumenter. Detta leder oss fram till undersdkningens grundantagande
att trendséttarens meningsskapande kring ekologiska jeans kan fungera som en indikator
och didrmed ligga till grund for att kunna dra slutsatser om den ekologiska trendens

framtidspotential, inom mode.

1.4 Disposition

Uppsatsen inleds med ett kapitel som bendmns forkunskap och som &mnar sitta
trendsdttarna, jeansen och ekologin i den kontext som é&r relevant for undersokningen.

Forkunskapskapitlet f6ljs av kapitlet som behandlar tidigare forskning och teoretisk ram. I

3 Jfr. Bengtsson & Ostberg 2006:34

10
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detta kapitel presenteras inledningsvis tidigare forskning inom konsumtionsforskningen 1
allminhet och konsumtionskulturteorin i synnerhet. Dartill f6ljer en beskrivning av
uppsatsens teoretiska ramverk som syftar till att lyfta fram uppsatsens mest centrala teori
samt beskriva hur denna forhaller sig till dvriga teorier inom ramverket. Dérefter foljer
uppsatsens teorikapitel. Har sker en fordjupning av teorierna som ska ge ldsaren en

grundlaggande teoretisk kunskap infor analys och uppsatsens slutsatser.

I metodkapitlet behandlas undersokningens genomforande for att ge ldsaren en inblick i
vart val av tillvigagangssitt och hur vi grundar vért resultat. Darefter foljer ett kapitel som
behandlar, empiri, analys och slutsats, som &r indelat i tre huvuddelar. I den forsta
huvuddelen analyseras hur trendséttaren fungerar som en drivkraft for modets utveckling. I
den andra delen analyseras meningsskapande vdrden och vilka argument som skulle
motivera eventuell konsumtion av ekologiska jeans. I den tredje delen vdgs samtliga
slutsatser samman och pé sé sdtt mojliggors en analys av vilka hinder och mdjligheter det

finns for att ekologiskt mode blir en bestdende trend.

Néstkommande kapitel, bendmns slutdiskussion, och delas in i tvd avsnitt: Diskussion av
slutsatser och summering. Direfter foljer det avslutande kapitlet som inleds med
reflektioner av undersokningen. I kapitlet ges ocksd en redogorelse for bidrag till
konsumtionskulturteorin och forslag till vidare forskning. Slutligen framfor vi bidrag till

Service Management samt rad till retailbranschen.

Gemensamt for samtliga kapitel dr att de inleds med en mer detaljerad beskrivning av

kapitlets innehall och disposition.

11
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2. Forkunskap infor undersokningen

Denna uppsats bygger, som tidigare ndmnts, pd att undersoka konsumentgruppen
trendsdttare och deras forhdllningssdtt till ekologiska jeans. Ddrfor vill vi med detta
kapitel ge ldisaren forkunskap kring vem trendsdttaren dr samt att sdtta jeansen, som
klidesplagg, i ett historiskt sammanhang och ddrmed styrka att det dr en standigt aktuell
produkt. Dessutom vill vi dterge hur jeans och ekologiskt kombineras inom
modebranschen.

2.1 Trendsattare

2.1.1 Vem ar trendsattare?
Trendséttare dr ingen ny foreteelse bland konsumenter utan fenomenet kan urskiljas hos

sociologen Georg Simmel som i essdn Fashion, frdn 1904, beskriver en person som skulle
kunna liknas vid dagens trendsittare. Han bendmner denna person “dude” och beskriver

personen Som:

“In the dude the social demands of fashion appear exaggerated to such a
degree that they completely assume an individualistic and peculiar
character. It is characteristic of the dude that he carries the elements of a
particular fashion to an extreme; when pointed shoes are in style, he wears
shoes that resemble the prow of a ship; when high collars are all the rage,
he wears collars that come up to his ears; when scientific lectures are
fashionable, you cannot find him anywhere else, etc., etc. /---/ He leads the
way, but all travel the same road.” °

Simmel visar sdledes att och hur trendséttaren har en drivande roll i utvecklingen av

modet, vilket tyder pa att trendséttaren dr den aktdr som skapar dynamik i modet.

I dag beskriver forskare trendséttare pa olika sitt, dock innehaller beskrivningarna liknande
och &dterkommande forklaringar. Huvuddragen dr foljande: trendséttare har ett storre
intresse for mode 4n andra konsumenter ', de dr mer medvetna om sin egen stil 8, de ar
forst med att anvinda en produkt’ och de péaverkar andra konsumenters beteende och

attityder vad det giller konsumtion'®. Forskarna Pierre Beaudoin, Mary Ann Moore och

8 Simmel, Georg. (1957/1904). Fashion. American Journal of Sociology. Vol.62, nr. 6. Sid. 541-558.
7 Beaudoin, Pierre, Mary Ann Moore & Ronald. E Goldsmith,. (1998) Fashion leaders' and followers' attitudes toward
buying domestic and imported apparel. Clothing and Textiles Research Journal. Vol. 7, Nr. 3, Sid. 193-107.; Belleau,
Bonnie D. Nowlin, Kelly. Teresa A Summers. & Ying Jiao Xu. (2001) Fashion leaders' and followers' attitudes towards
exotic leather apparel products. Journal of Fashion Marketing and Management. Vol. 5. Nr.2 Sid. 133-144.
z Beaudoin, Moore & Goldsmith. 1998 ; Belleau et al. 2001

Ibid.
19 Stern Barbara B. & Gould Stephen I.(1988). The Consumer as Financial Opinion Leader. Journal of Retail Banking.
Vol. 10 Nr. 2, Sid. 43-53. ; Beaudoin, Moore & Goldsmith 1998; Belleau et al.2001; Goldsmith, Ronald .E. & De Witt,
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Ronald E. Goldsmith konstaterar att en trendséttare ofta dr en ung konsument som
spenderar mer resurser i form av tid och ekonomi pa modekonsumtion, de tenderar att lisa

fler modemagasin samtidigt som de gor fler impulskdp 4n andra modekonsumenter.'!

Forfattarna Irma Zandal och Richard Leonard beskriver utmérkande drag for trendséttaren
vilka kan beskrivas med orden information, kosmopolitism, kommunikation, originalitet,
engagemang, identitet och sjalvforsorjning.'> Beskrivningarna av trendsittares egenskaper
och karaktdrsdrag kan ses som forenklad och till viss del ge en stereotypifierad bild,

samtidigt ar detta ett sitt att konkretisera denna konsumentgrupp.

Forskarna Laurent Bertrandias och Goldsmith menar att en trendsdttare karakteriseras
genom ett uppseendevickande beteende och som Onskar kommunicera sin personliga
sjdlvidentitet bade verbalt och visuellt.”> Goldsmith och Rene Desborde framhéller att
trendséttarna tror pa sig sjilva i storre utstrackning dn icke trendséttande konsumenter. De
menar ocksd att det dr ett nddvindigt karaktérsdrag for trendséttaren dd den behdver ha en
hog grad av sjélvkinsla for att kunna rekommendera sina tankar och visioner. Forskarna
ndmner ockséd att denna konsument &r mer innovationsbenigen dn andra konsumenter i
samhillet."* Beaudoin, Moore och Goldsmith uttrycker liknande tankar och hivdar att
trendséttaren inte influeras i samma utstrackning av sociala normer i samhéillet som andra
konsumenter. Detta synliggors d& dessa konsumenter inte verkar ha samma behov av att
anpassa sin kladstil som andra modekonsumenter.'” Andra forskare som Bonnie D. Belleau
et al. beskriver att pa grund av detta har trendséttaren formagan att introducera nya stilar
och genom detta skapa en acceptans i samhéllet mot nya moden. Denna person har da en
aktiv roll i att formedla och paverka andra konsumenter att anamma nya moden'®, vilket

kommer att fortydligas i nésta avsnitt.

Thomas .S. (2003). The predictive validity of an opinion leadership scale. Journal of Marketing Theory and Practice. Vol.
11 Nr. 1, Sid. 28-35.

! Beaudoin, Moore & Goldsmith 1998: 195

12 Zandal, Irma & Richard Leonard. ( 1992) Targeting The Trendsetting Consumer — How to market your product och
service to influential buyers. Homewood, Illinois: Business One Irwin. ( 6-9)

' Bertrandias , Laurent & Ronald E. Goldsmith. (2006). Some psycological motivations for fashion opinion leadership
and fashion opinion seeking. Journal of Fashion Marketing and Management. Vol. 10, nr. 1. Sid. 24-40. (32)

' Goldsmith, Ronald E. & Rene Desborde. (1991). Validity Study of a Measure of Opinion Leadership. Journal of
Business Research. Vol.22, nr. 1. Sid. 11-20. (14)

15 Beaudoin, Moore & Goldsmith 1998:194

' Belleau et al. 2001: 134
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2.1.2 Roll inom modet
Bertrandias och Goldsmith beskriver hur denna konsumentgrupp sténdigt uppvisar ett

intresse 1 produkter. De tilldgger att trendséttare dven &r hogst intresserade av produkter
som de aldrig fran borjan hade nadgon avsikt att konsumera. Forskarna pdpekar att detta &r
sarskilt synligt bland trendsdttare inom mode och modekonsumtion. Hér anses
trendsdttaren ndmligen fungera som en killa for informationssokande for andra
konsumenter. Men trendsittaren kan ocksa i sin tur aktivt rekommendera modeprodukter
till andra konsumenter. Bertrandias och Goldsmith menar att den paverkan som
trendsittaren utgér pa andra konsumenter vad giller modeprodukter bdde ar verbal och

. 1
visuell.!”

Trendséttaren har alltsa en framtrddande roll i utvecklingen av en trend. Som vi tidigare
ndmnt dr jeans en stindigt aktuell modeprodukt som i takt med trendernas cykler lanseras 1
nya modeller. Trendsdttaren kan dérfor ses som en viktig aktdr i utvecklingen av

jeanstrender. Nedan foljer en beskrivning av jeansens historiska utveckling.

2.2 Jeans- arbete, uppror och mode for alla

I USA signalerar jeansen historia och de utgdr genom detta en lank tillbaka till de
amerikanska rétterna.’® 1 USA och nidrmare bestdmt i San Fransisco grundades under
1840-talet foretaget J. Strauss Brother & Co., vilket tio ar senare kom att utvecklas till Levi
Strauss & Co’s."” Foretaget producerade da taliga arbetskldder, forst i kanvas senare i
denim (jeans), till dem som arbetade i gruvorna under guldruschen. I Levi Strauss & Co’s
fotspar foljde fler jeanstillverkare ddr Lee och Wrangler fick en betydande roll pa den
amerikanska marknaden.”® Jeans kom under flera artionden frimst att ses som ett
arbetsplagg for bonder och cowboys pé landsbygden och det var forst under 1930-talet som
byxorna borjade synas i stdderna. Det drdjde ytterligare 20 ar innan jeansen blev
moderiktiga da filmstjarnor borjade anvénda jeans vilket resulterade i att modet togs efter
av ungdomar. Filmerna som stjarnorna medverkade i ansdgs motverka den tidens ideal och
kladesplagget blev en symbol for uppror.”' P& 1950-talet uppfattades jeans som rebelliska

av vuxna eftersom de gick emot den etablerade livsstilen som innebar kapitalistiska

' Bertrandias & Goldsmith 2006:27
'8 Botterill, Jacqueline. (2007). Cowboys, Outlaws and Artists — The rhetoric of authenticity and contemporary jeans and
sneaker advertisements. Journal of Consumer Culture. Vol. 7, nr.1. Sid. 105-125. (114-118)
19 7.
Lank 1
20 patoski, Joe Nick. (1993). True Fit. Texas Monthly. September.
21 Kramer, Ruoff Karen. (2006). Jeans. Historical Materialism. Vol. 14, nr. 4. Sid. 289-294.(289)
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varderingar och formell klddsel. Kramer menar att jeans kom att symbolisera den motkultur
som spred sig i bade i det amerikanska samhillet men dven till viss del i Europa.** I bérjan
av 1970-talet tillkdnnagav ungdomar sina politiska stdndpunkter i samband med
Vietnamnkriget, och i sin tur hippiekulturen, genom jeansen. Byxorna gav frihet att
uttrycka asikter samtidigt som de mojliggjorde en individuell stil. Denna stil skapade
ungdomarna till stor del sjilva di de sydde om och firgade byxorna. > Patoski skriver att
det var forst under slutet av 1970-talet som jeans blev allmént accepterade och det var inte

forran under 1980-talet som jeans blev mode for alla.**

Under de 30 &r som gétt har det lanserats ett stort antal olika jeansmodeller. Lag till hog
midja, stuprdr till baggy, ljus till mork tvittning och nu ar det ekologiska jeans som stér
infor en lansering. Vidare kommer vi 1 nésta avsnitt redogora for hur kombinationen av

ekologiskt och jeans tillimpas inom modebranschen

2.3 Tillampning av ekologiskt inom jeansbranschen

Style At Stockholm, arrangdrer for Modeméssan i Stockholm, ligger i titen for modets
framstéllning 1 Sverige samt dr en tongivande aktor for det ekologiska modet. Ekologiska
jeans innebdr, enligt Style At Stockholm, att jeansen bestar av material som framstéllts och
produceras i enlighet med ekologiska principer.”> Mellan jeanstillverkare finns det dock
variation av hur stor del av jeansens material som &r ekologiskt. Till exempel har
modeforetaget Replay lanserat en jeansmodell som uppges besta av organiskt bomull samt
organiska sommar och knappar. Jeansen dr dven tvittade i1 véxter, blommor och oljor,
istillet for att behandlas med kemikalier.”® Levi’s och Nudie dr exempel pé foretag som
lanserat en ekologisk jeansmodell bestaende 100% ekologiskt/organiskt bomull. >” Levi’s
menar att deras ekologiska jeans bestir av organisk bomull, som for dem innebér att inga
modifierade eller kemiskt framstédllda bekdmpnings- och godningsmedel anvédnds samt att

mycket av jordbruket sker forhand.*® Cheap Monday ir ett exempel pa foretag som valt att

> Tbid. s 289 & 293

% Lloyd Kyi, Tanya och Lindén Ivarsson, Anna-Stina (2006). Alskade Jeans- jeansens historia synad i sémmarna.
Alfabeta Bokforlag AB. Stockholm (43-44)

** Patoski 1993

* Lank 2

21 4nk 3

7 Link 4

* Lank 4
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endast gora fickpésarna i ekologiskt bomull. *° Det kan uppstd en begreppsforvirring da
modebranschen bade anvinder begrepp sdsom ekologiskt och organiskt for att beskriva
karaktéren pa det miljovinliga material som anvénds i jeansen. Ekologiska jeans bendmns
med en rad olika prefix sdsom eko, organiska och grona. I och med att det finns flera olika
prefix kan det skapas forvirring kring vilka jeans som egentligen &r ekologiska.
Visserligen finns det miljoméirkning for kldder, som kan minska forvirringen, men enligt
forskarna Annika Carlsson-Kanyama, Anna —Lisa Lindén och Erika Lundell finns det
dessvérre ingen tydlig information, om olika méarkningar for ekologiska klider, tillganglig
for konsumenten. De hédvdar att konsumenten behdver mer information om vad

markningen innebér for att vara villig att vara med och oka efterfrdgan pé dessa produkter.
30

297
Lénk 5
¥Carlsson-Kanyama Annika, Anna-Lisa Lindén och Erika Lundell. (2006). Miljépolitik och styrmedel. Fallstudie:

Kldder. Rapport 2006:1. Sociologiska institutionen, Lunds universitet. (79)

16



Ekologiskt mode — Flipp eller flopp?
Edvinsson, Rossen, Samsioe

3. Tidigare forskning och teoretiskt ramverk

Nedan féljer en redogorelse for tidigare forskning inom konsumtionsforskningen for att
visa vilken wutvecklig som har skett inom denna forskning samt beskriva var
konsumtionskulturteorin har sitt ursprung. Ddrefter foljer det teoretiska ramverket ddr de
valda teorierna introduceras. I det teoretiska ramverket motiveras ocksa val av teorier
samt hur dem relaterar till varandra.

3.1 Beskrivning av forskningsfaltet

Inom konsumentforskningen har det skett en historisk utveckling och idag anser Bengtsson
och Ostberg att tre perspektiv kan urskiljas, vilka #r kopbeslutsprocessen,

31 Vi ir medvetna om att detta &r

konsumentbeteende och konsumtionskulturteori.
forfattarnas egen indelning och att detta &r ett av manga sdtt att se pa
konsumentforskningens utveckling. Darfor har vi tagit del av och vévt in resonemang fran
andra forskare inom omrddet. Exempelvis forskarna Orsi Husz och Amanda Lagerkvist,

Alan Aldridge samt Eric J. Arnould, Linda Price och George Zinkhan.

Studier av kopbeslutsprocessen tar utgangspunkt i den klassiska marknadsforingsteorin,
som 1 borjan av 1900-talet kom att vara en avgrening till nationalekonomin men som
senare blev en sjilvstandig disciplin.’® Den klassiska marknadsforingsteorin utgér i sin
forskning frén grundantagandet att konsumenten 4r passiv och péverkbar.® Typiska
begrepp och modeller som anvinds inom denna disciplin &r “the economic man”,
Marslows behovspyramid och stimulirespons. Dessa ger psykologiska forklaringar till
varfor och pa vilket sitt konsumenten konsumerar, det vill siga konsumentbeteende.™
Detta perspektiv har, i och med konsumtionssamhillets framvixt®, under de senaste 40
aren fatt stort fokus inom den klassiska marknadsforingsteorin. Dock har forskningen
kritiseras av andra icke-ekonomiska forskningstraditioner, sdsom exempelvis etnologiska,
antropologiska och sociologiska traditioner.® Den traditionella marknadsforingsteorin har
kritiseras for att inte ta hdnsyn till omvirldsfaktorer, exempelvis kulturella, historiska och

sociala faktorer, som kan paverka och skapa dynamik i k&pbeslutsprocessen samt

3! Bengtsson & Ostberg 2006: 15-29

* Ibid. 15-16

33 Jfr. Aldridge, Alan. (2003). Consumption. Cambridge: Polity. (16-23)
3* Bengtsson & Ostberg 2006:16-17

3% ifr. Husz & Lagerkvist 2001:11

3% Husz & Lagerkvist 2001:19
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konsumentbeteendet.”” Dessutom kritiseras marknadsforingsforskningen for att den
bortsett frdn det faktum att konsumenten ar en aktiv aktdor med egen vilja, som
sjalvstandigt och kreativt tillskriver val av produkter och konsumtion en viss mening.”®
Som en reaktion pa denna kritik har den tvirvetenskapliga konsumtionskulturteorin *
utvecklats, av Eric Arnould och Craig Thomson.* Det kulturella perspektivet innebir
enligt Husz och Lagerkvist “att man studerar de symboler — eller meningsaspekter som
uttrycks 1 kulturen och hur méinniskor skapar mening via konsumtionen i en stdndigt

9941

pagéende process.””" Vi har i denna undersékning valt att fokusera pa meningsaspekterna

framfor symboler och semiotik.

Forskningsomridet konsumtionskulturteori innefattar begrepp sdsom konsumtionskultur,
symboliska virden, meningsskapande konsumtion, maéirken, och sjdlvidentitet.
Konsumtionskulturteorin brukar klassificeras som den tolkande konsumentforskningen,
som idag dr en mindre men vidxande disciplin, som existerar parallellt med den traditionella
konsumentforskningen. Att forskningen &r liten inom konsumtionskulturteorin uppfattas
problematiskt d& vi, idag, lever i ett konsumtions- och upplevelsesamhélle déar
meningsskapande far allt storre betydelse for vad konsumenten véljer att konsumera, nér
det finns ett stort utbud.** Arnould och Thomson har i sin utformning av
konsumtionskulturteori funnit inspiration fran andra forskare, inom exempelvis sociologi
och etnologi, som kan bidra till en diskussion kring och en utveckling av
konsumtionskulturteorin och den meningsskapande konsumentforskningen. Dessa andra
forskare dr Georg Simmel, Pierre Bourdieu, Mary Douglas, Sidney J Levy, Barbara Stern,
Morris Holbrook, Elizabeth Hirschmann, Russel Belk, Douglas B. Holt, Mark Ligas och

Grant McCracken. **

37 Bengtsson & Ostberg 2006: 18

3% Arnould, Eric, Linda Price och George Zinkhan. (2004). Consumers. Andra upplagan. New York: McGraw-Hill.
(140)

* Arnould & Thomson 2005

0 Bengtsson & Ostberg 2006: 20

*! Husz & Lagerkvist 2001:13

2 ifr. Stern Barbara B. (1989). Literary Criticism and Consumer Research: Overview and Illustrative Analysis. Journal of
Consumer Research. Vol. 16, nr. 3. Sid. 322-334.(322-323)

“ Bengtsson & Ostberg 2006: 15-29
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3.2 Teoretiskt ramverk

Uppsatsen dmnar att undersoka vilka meningsskapande véirden konsumenten tillskriver
ekologiska jeans och d& blir teorier om meningsskapande uppsatsens teoretiska
utgdngspunkt. Vi har tagit del av ett stort antal olika teorier inom konsumentforskningen
och efterhand som vi sokte kéllor fordjupade vi oss 1 forskningsomrédet,
konsumtionskulturteorin, genom att boken Mdrken och mdnniskor kom att spela en central
roll d& den gav grundldggande kunskap kring meningsskapande. Hér fann vi referenser till
artiklar och litteratur som var relevanta for att vidare fordjupa teoriomradet. Detta bidrog
till att vi, forutom meningsskapande, kunde identifiera ytterligare tva teoretiska
huvudomraden, vilka &r sjdlvidentitet och den miljomedvetna konsumenten. Detta leder
saledes fram till att vi har valt att dela in detta forskningsomrdde i tre teoriavsnitt, vilka ar
meningsskapande, sjdilvidentitet och den miljomedvetna konsumenten. Valet att sitta
samman just dessa teorier motiveras genom att de tillsammans utgdr en fortjénstfull
kombination som mojliggor ett teoretiskt djup 1 undersdkningen och leder da fram till mer

givande slutsatser én om teorierna hade anvénts var for sig.

Det forsta teoriavsnittet behandlar meningsskapande ur ett allmédnt perspektiv och ger
grundldggande forklaringar till vad meningsskapande &r och hur mening skapas hos den
enskilda konsumenten. Vi vill fortydliga att teoriavsnitten om konsumentens sjilvidentitet
och den miljomedvetna konsumenten ocksa behandlar meningsskapande men pé tva andra
satt. Teorin angdende sjdlvidentiteten visar hur meningen skapas i interaktionen mellan den
enskilda individens sjédlvidentitet och omgivningen. Teorin som berdr den miljomedvetna
konsumenten synliggdér hur meningsskapande kring miljomedveten konsumtion kan

variera, beroende pa den kdnnedom och den instidllning konsumenten har till detta.

Teoriavsnittet meningsskapande ger for det forsta en Oversikt av vad meningsskapande
innebdr, med bidrag frin Bengtsson och Ostberg, Arnould, Price och Zinkhan och
McCracken. For att fordjupa och konkretisera inneborden av meningsskapande presenteras
Ligas teori om funktionell och symbolisk mening, vilka jamfors med sociologens Colin
Campbells dikotomi av asketism och hedonism. 1 och med att den meningsskapande teorin

endast ger en Oversiktlig forstaelse for vad meningsskapande ér, véljer vi att komplettera
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med Simmel och Bourdieus teorier for att f4 en djupare forstaelse for meningsskapande pa

individniva och fa en preciserad kunskap om hur trendsittaren kan skapa mening.

Sjélvidentitet behandlas genom Simmels och for denna uppsats relevanta delar av
Bourdieus teorier. Simmels teori dr specifikt inriktad mot modekonsumtion, vilken av
honom bendmns olikhet och likhet men som av dagens forskare har kommit att namnges
“trickle-down” — principen. Bourdieu har i sin tur vid utformandet av sin teori om
konsumtion och meningsskapande tagit utgdngspunkt i olikhet och likhet men han
bendmner det som distinktion, symboliskt kapital och homolog smak.** Bourdieus teori tar
ddremot héansyn till konsumentens fullstindiga livsstil och erbjuder saledes en mer
nyanserad, tillika mer komplex bild av konsumenten.*> Teorin om Brand Community visar
att mening for konsumenten skapas da den egna uppfattningen av ett varumérke bekriftas
och uppmirksammas av andra i samhillet som da bildar en subkultur.*® Denna teori bidrar
till en forstaelse for huruvida trendséttarens deltagande i1 subkulturen kan begrdnsa eller
tillita konsumtion av ekologiska jeans, som ocksd relaterar till konsumentens

miljomedvetenhet.

Det tredje och sista teoretiska avsnittet, den miljomedvetna konsumenten, handlar ocksa
om meningsskapande virden. Forskarna Seonaidh McDonald et al. samt Johanna
Moisander och Sinikka Pesonen ger i sina vetenskapliga artiklar spetskunskap om olika
kategorier av ekologiska konsumenter samt att kunskap och engagemang paverkar
meningsskapandet kring ekologiska produkter. Detta bidrar till reflektioner kring hur
respektive konsumentkategori forhaller sig till och tillskriver ekologiska produkter unika
viarden. Denna spetskunskap dr en fOrutsdttning for att kunna kartligga inom vilken
kategori trendséttaren idag befinner sig. Detta ger oss en fOrstaelse for hur trendsittaren
forhaller sig till miljovénlig konsumtion vilket 1 sin tur indikerar huruvida ekologiska jeans

kan bli en bestaende trend.

* Briick, Ulla. (2005). "Inledning.” I Nilsson, Bo G. (red.). Pdklidd, Uppklidd, Avklidd - Om klider, kropp och
identitet. Sid 9-19. Stockholm: Norstedts akademiska forlag. (13-14)

4 Bourdieu, Pierre. (1984). Distinction: as social critique of the judgement of taste. London: Routledge.

46 Beverland, Michael. (2005). Brand management and the challenge of authenticity. The Journal of Product and Brand
Management. Vol. 14. nr. 7. Sid. 460-461. (460-461)
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4. Teori

1 detta kapitel sker en utforlig presentation av teorierna. Forst ges en redogorelse for den
meningsskapande teorin som foljs av teori om sjdlvidentitet och kapitlet avslutas med teori
om den miljomedvetna konsumenten. Teorikapitlet avslutas med att sammanfatta de
teoretiska begrepp som kommer fungera som tolkningsram vid analysen av det empiriska
materialet.

4.1 Meningsskapande

Det finns ingen teoretiskt forankrad definition av meningsskapande inom
konsumtionskulturteorin da meningsskapande snarare behandlas som ett fenomen dn som
ett begrepp. Men meningsskapande kan, enligt oss, forklaras som en kinsla och ett
forhéallningssitt som en individ har for en produkt. Det vill séga att det dr de varderingar
som individen tillskriver produkter. Meningsskapande tangerar de hermeneutiska
forskningsidealen dd4 man menar att den mening som en individ tillskriver en produkt ar
kontextuellt beroende, vilket innebér att om vi rycker ’loss en mening ur dess sammanhang
kan denna mening senare komma att fi en annan betydelse dn den ursprungliga just p g a
att den har forlorat sitt sammanhang.™’ Enligt Bengtsson och Ostberg innebir

meningsskapande att konsumenten aktivt skapar:

/.../mening i forhéllande till en produkt under konsumtionsprocessen /.../. Det 4r inte sé att en
konsument kdper en mérkesprodukt dir all potentiell mening ar forpaketerad. Istillet skapas
det en lang rad nya meningar under konsumtionsprocessen samtidigt som andra meningar
omformas. Det dr pd det sittet som anonyma massproducerade varor fir en personlig prigel
och dirmed blir relevanta for individens sjilvbildsuppbyggande.*

Meningsskapande sker siledes under en process dir konsumenten medvetet eller
omedvetet driver den meningsskapande processen i den riktning som stimmer Overens
med sjélvidentiteten och de personliga malen. Detta leder i sin tur till att konsumenten
uppfattar produkter som meningsfulla. Utifran vilken mening som konsumenten tillskriver
en produkt kommer denne/denna att foredra eller vilja bort produkten framfor andra.*’
“Eftersom konsumtionen dr en kontinuerlig process betyder detta att mening aldrig &r

2550

fixerad utan under konstant utveckling”” Denna utveckling sker dd konsumenten utsétts

och péverkas av olika sorters meningar, med olika ursprung.’’ Mening skapas framforallt

7 Lantz, Annika. (1993). Intervjumetodik: den professionellt genomfdrda intervjun. Lund: Studentlitteratur. (82)
“* Bengtsson & Ostberg 2006: 28

*“ Ibid. 5.57

0 Ibid. s. 57 Jfr. McCracken, Grant. (1986). Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and
Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods. Journal of Consumer Research.Vol. 13. nr.1. Sid. 71-85.
*! Arnould, Price & Zinkhan 2004:118, 127
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for individen 1 interaktionen med samhéllet och kulturen samt 1 interaktionen med andra
minniskor och grupper. Dessutom skapas mening i det skede da individen tolkar sin
kontext och symboler i forhéllande till den egna sjdlvidentiteten, vilket dr en forklaring av
begreppet: symbolisk interaktionism.”> Det sker alltsd en vixelverkan mellan
sjdlvidentiteten och den sociala kontexten och det dr denna interaktion som 1 sin tur skapar

mening 4t sjilvidentiteten, men ocks4 till de produkter man viljer att konsumera. > **

4.1.1 Tva typer av mening

Ligas identifierar tva distinkta typer av mening som konsumenten kan tillskriva produkter:
funktionell och symbolisk mening. Funktionell mening innebér att konsumenten enbart ser
till produktens patagliga egenskaper och till vilken nytta produkten kan vara for
konsumenten. Symbolisk mening innebdr att konsumenten forknippar produkten och
anvindandet av den med en viss kénsla, vilket medfor att den symboliska meningen ar
abstrakt i sin karaktdr.”> Nar det giller jeans 4r ett exempel pa funktionell mening att
konsumenten ser pa jeansen som ett klddesplagg for att hélla sig varm och ett plagg som &r
slitstarkt och anvéndbart. Exempel pa symbolisk mening skulle vara att konsumenten anser
att jeansen ir trendiga och att plagget forstirker konsumentens sjilvidentitet.”® Arnould,
Price och Zinkhan skriver 4ven om den typen av mening som dr forknippat med en viss
kénsla, didremot anvdnder de sig av begreppet hedonistisk mening for att beskriva detta
fenomen. Hedonism ar en dikotomi till asketism, som enligt Husz och Lagerkvist
traditionellt skiljer sig pa det sitt att: “hedonism gynnar kroppen medan asketism berikar
sjdlen” *" Detta kan aterkopplas till Ligas tankar om funktionell och symbolisk mening.
Forskare ér inte 6verens om denna distinkta sirskiljning. Campbell hivdar till exempel att
den hedonistiska konsumtionen momentant kan overga till att vara av asketisk karaktr.

Detta da en vilklidd kropp kan ge ett sjilsligt vilbefinnande.’® Nir det giller en forstaelse

for meningsskapande &r inte skillnaden pd begreppen det viktiga, utan ”Det viktiga &r att

32 Bengtsson & Ostberg 2006: 58

> Ibid. s. 60

>* Arnould, Price & Zinkhan 2004:145

> Ligas, Mark. (2000). People, Products, and Pursuits: Exploring the Relationship between Consumer Goals and Product
Meanings. Psychology & Marketing. Vol. 17, nr. 11. Sid. 983-1003. (983)

% ifr. Ligas 2000:985-986

> Husz och Lagerqvist 2001:30

38 Campbell i Husz & Lagerkvist 2001:30
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vara medveten om att de tvd polerna existerar sida vid sida i konsumtionen 1 stindig

. 59
vaxelverkan”.

4.2 Sjalvidentitet

4.2.1 Olikhet och likhet
Simmel forklarar, i sin teori om mode, att individer konsumerar for att vara olika andra och

uttrycka nagot specifikt men ocksa for att imitera. Han forklarar hur modet sprids mellan
olika klasser 1 samhillet och att det sker genom att tva sociala krafter, olikhet och likhet,
samverkar. Krafterna utgors dels av eliten som stindigt aktivt soker differentiering och
dels av ovriga 1 samhéllet som passivt imiterar och gér mode till en allmén tillgang. Som
reaktion kommer eliten att skapa ett annat mode och pd nytt differentiera sig. Genom
denna process, och med hjilp av dessa krafter, utvecklas modet vidare. ® Eliten beskrivs
av Simmel som individer som “is ever experimenting, always restlessly striving, and he

relies on his own personal conviction™.'

4.2.2 Smak och distinktion
Grundantagandet 1 Bourdieus teori &dr att individer konsumerar for att skapa social

differentiering det vill séga att genom skillnader i smak och konsumtion uttrycka négot och
sarskilja sig fran andra. ® Smak beror pé persons livsstil och omviént. Det vill siga att en
persons smak paverkar personens konsumtionspreferenser som 1 sin tur paverkar personens
livsstil. D4 livsstilen utvecklas fordndras ocksd smaken, som vidare kommer att paverka
konsumtionsvalen. Smaken far mening for personen dé den forhéller sig och skiljer sig
fran andra personers smaker i samhillet.”> Bourdieu beskriver att varje individ tillhor en
klass 1 samhéllet och att detta synliggérs genom vilka konsumtionspreferenser individen
har. Konsumtionspreferenser uttrycks och formas genom vad Bourdieu bendmner det
symboliska kapitalet vilket i sin tur bestir av ekonomiskt, kulturellt och socialt kapital.®*
Han framhaller att varje individ i samhéllet innehar samtliga kapital fast i olika méngd

samt att relationerna mellan de olika kapitalen avgor personens smak.” Ekonomiskt

kapital innebédr att ha kunskap om att forvalta sitt kapitalinnehav och det bestar dven

% Husz och Lagerkvist 2001:25

% Simmel 1904:543-545

*' Ibid. 5. 543

%2 Briick 2005:14

53 Bourdieu, Pierre. (1986). Kultursociologiska texter - I urval av Donald Broady och Mikael Palme. Stockholm:
Salamander. Skeptronserien. (297)

* Ibid. s. 265

% Ibid. s. 279
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individens grad av ekonomiska tillgdngar.®® Kulturellt kapital utgérs till stor del av den
utbildning en person har samt hur den bibehéller och far ny kunskap genom exempelvis
kvéllskurser. Men det utgors ocksa av besok pa museum, konserter samt konstutstallningar.
67 Socialt kapital beskrivs som de kontakter en person har i ett utarbetat nitverk samt i

vilka umgéngeskretsar han eller hon rér sig i. ®*

4.2.3 Homolog smak, Brand Community och autencitet

Bourdieu ndmner ocksé att smaken kan vara homolog vilket innebér att individer som har
en viss smak tenderar att konsumera produkter i linje med denna.”” Individens
konsumtionsval av produkter, smaken, klassificerar individen och resulterar i distinktion
for individen fran Gvriga personer i samhillet.”’ Utifran teorin om Brand Community,
anser vi att man kan vinda pa Bourdieus resonemang om homolog smak och distinktion.
Vi menar att det finns flera personer i samhéllet som delar den homologa smaken, till
exempel vad giller ett varumadrke, och som darfor kan kéinna samhorighet inom ett visst
Brand Community samt inom en subkultur. Forskarna Richard P.Bagozzi och Utpal M.
Dholakia definierar ett Brand Community som: “Specialized, non- geographically bound
communit(ies), based on a structured set of social relationships among admirers of a
brand”. "' En annan forskare, Beverland, beskriver ocksd Brand Community och betonar
att mening for konsumenten skapas d& den egna uppfattningen av varumaérket, bekréftas
och uppmirksammas dven av andra, en grupp som man vill vara en del av. "> Ett Brand
Community bygger pa att man har en relation med ménniskor genom att man delar samma
uppfattningar av ett varumirke” och forskaren Susan Fournier fortydligar varumérkets
opataglighet. ’/.../The brand has no objectiv exicetence at all: it is simply a collection of

74

perceptions held in the mind of the consumer.” Hon menar ocksa att det

meningsskapande konsumenten har kring ett varumérke vilar pd dess historia eller dess

% Ibid. s. 286

" Bourdieu 1986: 248 & 269

% Ibid. 5.272

“ Ibid. s. 232

" Bourdieu 1984

! Bagozzi, Richard P. och Utpal M Dholakia. (2006). Antecedents and purchase consequences of customer participation
in small group brand communities. International Journal of Research in Marketing. Vol. 23, nr. 1. Sid. 45-61. (s. 45)

72 Beverland, Michael. (2005). Brand management and the challenge of authenticity. The Journal of Product and Brand
Management. Vol. 14. nr. 7. Sid. 460-461. (s. 461)

3 Bagozzi & Dholakai 2006:46

™ Fournier, Susan. (1998). Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research.
Journal of Consumer Research. Vol. 24, nr. 4. Sid. 343-373. (s. 345)
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aktuella kommersiella virde.” Detta kan kopplas till begreppet autencitet, som innebér att
varumirket forknippas med sin historia och viss dignitet av dkthet. Aktheten handlar dels
om att varumirket har en historia som ger en hog grad av mening och association for
konsumenten, dels handlar autencitet om att konsumenten stiller krav pa att dennes/dennas
associationer och mening stimmer Overens med historien och &r sanningsenlig 1

forhallande till vad varumérket signalerar.”®

4.3 Den miljomedvetna konsumenten

McDonald et al. menar att konsumenten kan delas in i grupper utifrn livsstilens grad av
miljomedvetenhet och karaktdrsdragen for hur de viljer att konsumera miljévanliga
produkter. Vi har med utgangspunkt i McDonalds et al.och med forstarkning i Moisander
och Pesonens artikel identifierat fyra grupper som vi placerar pd en skala av grad av
miljomedvetenhet, fran att ha en 14g grad av miljomedvetenhet till att ha en hog grad av
miljomedvetenhet.”” Individer, som ingar i vardera grupp, bor dock inte ses som orérliga
utan kan forflytta sig mellan grupperna beroende pa i vilken utstrdckning de dr benéigna att

forandra attityden till miljomedvetenhet.”

Voluntary The socially Beginner Non-voluntary
simplifiers acceptable voluntary simplifiers
green simplifiers
consumer
< >
Hog grad av Lag grad av
miljdmedvetenhet miljdmedvetenhet

Figur: 3.1 Grad av miljdmedvetenhet

Den forsta gruppen utgors av sa kallade Voluntary Simplifiers (VS). Denna grupp av
individer véljer aktivt bort masskonsumtion och vérderar enkelheten och kvalitet framfor

att stdndigt konsumera nya produkter. VS har en hog grad av miljomedvetenhet och

7 Fournier 1998:345

7® Beverland 2005: 460 - 461

77 Jfr. McDonald, Seonaidh, Caroline J Oates, William C Young och Kumju Hwang. (2006). Toward Sustainable
Consumption: Researching Voluntary Simplifiers. Psychology & Marketing. Vol. 23, nr. 6. Sid. 515-534. ; Moisander,
Johanna och Sinikka Pesonen. (2002). Narratives of sustainable ways of living: constructing the self and the other as a
green consumer. Management Decision. Vol. 40, nr. 4. Sid. 329-342.

78 McDonald et al. 2006:524, 531
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foresprakar hallbar konsumtion. Hela livsstilen gér ut pé att géra miljdmedvetna handlingar

som kan komma att fa en politisk betydelse.”

Den andra gruppen utgors av The socially acceptable green consumer (SAGC) som har
god kdnnedom om innebdrden av miljdmedvetenhet och véljer regelbundet att konsumera
miljomedvetna varor men inte i samma omfattning som VS. For denna grupp éar

miljomedvetenheten viktig men inte helt central for livsstilen.®

Den tredje gruppen utgdrs av Beginner voluntary simplifiers (BVS) som inte ser
miljomedveten som en del av sin livsstil utan de konsumerar slumpvis miljévanliga
produkter. Detta da de besitter forhallandevis lite kunskap och har begransad forstaelse for
det miljomedvetna. Daremot har BVS viljan att ta till sig och konsumera miljomedvetet,

men hindras av att de har svarighet att finna och ta till sig information om detta.*’

Den fjarde gruppen utgdrs av Non- Voluntary simplifiers (NVS), vilka dr motsatsen till VS
dd de i liten utstrickning utfér miljdmedvetna handlingar eller har fi miljomedvetna
virderingar. Utmérkande for NVS dr att de inte kéllsorterar, energisparar, koper
miljomirkta varor och de véljer att kora bil framfor att ga, cykla eller firdas med

kollektivtrafik.®?

Sammanfattningsvis har vi i detta kapitlet lyft fram teoretiska begrepp sdsom funktionell
och symbolisk mening, olikhet och likhet, symboliskt kapital, homolog smak, Brand
Community, Autencitet och grad av miljomedvetenhet. Dessa teoretiska begrepp fungerar

som en tolkningsram nér vi kommer att analysera vart empiriska material.

7 McDonald et al. 2006:516; Moisander & Pesonen 2002:334
% Moisander & Pesonen 2002:332-333

1 McDonald et al. 2006:526

%2 Ibid. s.524
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5. Metod

Detta kapitel inleds med en beskrivning av och motivering for val av metod. Ddrefter foljer
ett avsitt som behandlar férundersékningens tvd delar, forstudie av problemomrddet och
kartldggning av ekologiskt mode i modebranschen. Hdrefter presenteras undersokningens
genomforande och slutligen aterges hur det empiriska materialet tolkats och analyserats.

5.1 Val av metod- oversiktlig bild av metodologisk ansats

Uppsatsens forsta fragestdllning har sin tyngdpunkt i vilka meningsskapande virden som
konsumenten tillskriver ekologiska jeans. Vi har, som tidigare ndmnts, valt att avgrinsa
konsumenten till trendséttaren, vilka dr intervjuobjektet i den empiriska undersokningen.
Hér fungerar sndbollsmetoden som ett verktyg for att respondenterna ska bli tillgéngliga
for oss. Metoden for den empiriska undersdkningen ar kvalitativ och vi har valt att utfora
djupintervjuer. Valet av metod &dr naturligt och kan anses vara hogst lampligt da vi vill lyfta
fram meningsskapande véirden hos trendséttaren. Som tidigare har nidmnts tangerar
meningsskapande de hermeneutiska forskningsidealen, vilket gor att uppsatsen har en
hermeneutisk ansats. Hér blir vér tolkning av det empiriska materialet avgdrande, vilket 1
sin tur ligger till grund for undersdkningens resultat. *> Vi méste darfor ocksd viga in
respondentens kontext™, det vill sdga livsstil, konsumtionsvanor och kladstil, for att lyckas
aterge en sa rittvisande och heltickande tolkning som mojligt. Denna tolkning bidrar
vidare med en forstaelse for vilka meningsskapande védrden som trendséttaren tillskriver

ekologiska jeans.

Vi har valt att relatera teori och empiri genom ett abduktivt tillvigagangssatt, vilket har en

nira koppling till den hermeneutiska ansatsen.*

Det abduktiva tillvigagangsséttet har for
oss inneburit att vi borjade med att inrikta oss pa forskningsomrddet om meningsskapande
som vi har kompletterat med andra relevanta teorier, vilket blev uppsatsens teoretiska
utgangspunkt och som lag till grund for intervjuguiden. Under tiden som djupintervjuerna
genomfordes reviderades teorin pa sé sitt att den anpassades till det empiriska materialet

genom att en del teorier valdes bort medan andra tillkom. Detta tillvigagangssitt

$Bryman, Alan. (2002). Samhdllsvetenskapliga metoder. (370) Malmé: Liber. Jfr. Kvale, Steinar. (1997). Den kvalitativa
forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur. ( 51)

8 Bryman 2002: 370

85 Alvesson, Mats. och Kaj Skoldberg. (1994). Tolkning och reflektion — Vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod. Lund:
Studentlitteratur. (42)
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mojliggjorde att vi kunde anvidnda empirin pd ett mer fordelaktigt sidtt samt battre
underbygga svaren till uppsatsens frigestdllningar &n vad som tidigare var mojligt.
Analysen av empirin har resulterat i skapandet av en ny sammanséttning av teorier vilket ar
ett resultat av vart abduktiva tillvigagangssitt. I och med att analysens slutsatser bygger pa
en ny sammansittning av teorier kan vi utveckla och dra resonemanget kring
meningsskapande virden ett steg ldngre i analysen. Detta mojliggér ocksa for oss att ge

kvalificerade forslag till vidare forskning.

5.1.1 Varfor djupintervjuer?

Motivet till varfor kvalitativ forskningsintervju valdes som metod grundar sig till storsta
del pa att det var ett effektivt verktyg for att finga respondentens underliggande mening 1
sina svar, *° s& som handlingar, virderingar och normer.*” Det priméra syftet med
intervjuerna var att ta fram meningsskapande virden hos respondenten. For att lyckas med
att nd det djupa och vérderingsméssiga resonemanget hos respondenterna tillimpades den
semistrukturerade intervjuformen. Denna form av intervju far pa detta sitt en
samtalskaraktidr som kan bidra till att respondenten forhoppningsvis skulle 6ppna sig mer
och bidra med vérdefull data. Ytterligare ett argument for den semistrukturerade intervjuns
relevans 4r att den ger data frén respondenten som ir kontextuellt bestamt.*® P4 detta sitt
fick vi mojlighet att {3 tillgang till hur respondenten relaterar ekologiska jeans i1 forhallande
till sin omvérld. 1 forhallande till uppsatsens fragestdllningar var det hogst relevant att
tillgd denna intervjumetod da vart priméira behov var att samla in empiri som visar hur och
pa vilket sétt respondenten resonerar kring meningsskapande vérden i sin kontext. Vi
overvigde i ett tidigt skede av undersokningen att utfora intervjuer i form av fokusgrupper
men konstaterade att det inte var ett alternativ. Dels d& vi antog att gruppintervjuerna
skulle innebdra att varje enskild individ inte fir det tidsutrymme som krédvs for att finga
djupet 1 resonemangen, dels da vi befarade att trendséttarens uttalande om

meningsskapande skulle paverkas och ta intryck av varandra.

8 Kvale 1997:70
87 Bryman 2002: 77
88 1 antz 1993: 18
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5.1.2 Varfor snobollsmetoden?

Det tillvdgagangssitt som vi har valt, for att identifiera och fi access till de respondenter
som ska ingé i intervjuundersokningen, bygger till stérsta del pa den metod som flera
metodforfattare, bland annat forskaren Alan Bryman, bendmner Snébollsmetoden.® Det
som kdnnetecknar metoden dr att ett fital personer som anses passa in i ramen for
undersokningen identifieras och intervjuas. Dérefter tipsar dessa respondenter i sin tur
vidare om andra respondenter som de anser vara limpliga for kommande intervjuer.”
Anledningen till varfor just snobollsmetoden tillimpas i1 denna undersdkning ar
huvudsakligen for att den utgér ett effektivt verktyg for identifieringen av ldmpliga
respondenter. Vi beddmde ocksd att sannolikheten att vi genomgdende skulle hitta rétt
respondenter var begriansad med tanke pa att den typ av respondenter som vi sokte.
Trendsittare dr relativt fi till antalet och kan anses som unika 1 forhdllande till andra
personer 1 samhiéllet vilket paverkar graden av access. Med tanke pé att vi skulle utfora
djupintervjuer med enskilda privata konsumenter erbjod sndbollsmetoden ocksa en
praktisk funktion dé& véra forsta respondenter fungerade som dorrdppnare nir vi skulle ta
kontakt med andra respondenter. Snobollsmetoden kritiseras till viss del nar det géller 1
vilken utstrickning som respondenterna, i sin roll som tipsare, dominerar och styr
urvalet.”' Det innebir att mycket av ansvaret liggs hos respondenten, vilket avlastar for oss
som utfor undersokningen i utbyte mot att vi forlorar inflytande 6ver vilka som blir
respondenter.”” Trots detta anser vi att sndbollsmetoden dr den enda metod som ger oss
tillgdng till trendsdttaren, da trendséttaren exempelvis inte &terfinns som en specifik

profession i databaser eller register.

5.2 Forundersokning

5.2.1 Forstudie av problemomradet

Uppsatsens problemomrade har tagit form, under den férundersdkningsperiod som startade
i februari 2007, d& vi himtade inspiration fran en rad olika artiklar och
forskningsrapporter. En artikel i1 detaljhandelns branschtidning, Habit, fick en central roll

under forundersokningsperioden dé den berittade om ekologisk bomull och att designade

% Bryman 2002: 115
% Thomsson, Heléne. (2002). Reflexiva interviuer. Lund: Studentlitteratur. (64)
91 1.
Ibid. s. 66
°2 Bryman 2002: 116
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ekologiska jeans dr pd vdg in pi den svenska modemarknaden.” Artikeln vickte vért
intresse och resulterade 1 ett wuppslag till problemomrade for uppsatsen.
Forskningsrapporterna Ethical fashion: myth or future trend?’* och Miljépolitik och
styrmedel — Fallstudie: Klider” har specifikt bidragit med intressanta diskussioner kring
ekologiska klader. Slutsatserna i den forstndmnda forskningsrapporten ar att konsumentens
kopbeteende, vad det géller modeprodukter, inte nimnvért paverkas av ekologiska vérden,
utan att personliga vérderingar 1 forhallande till mode tar Gverhand. Slutsatsen i den
sistndimnda forskningsrapporten dr i linje med den forstndmnda men visar dessutom pa
prisets betydelse for huruvida konsumenten viljer att konsumera ekologiska klader. Dessa
slutsatser har stimulerat vara tankar kring vilka faktorer som kan tdnkas paverka
konsumenternas meningsskapande av ekologiska jeans. Vi har dven studerat tidigare
kandidat- och magisteruppsatser som legat inom ramen f{Or vart problemomrade.
Magisteruppsatsen, Kan man efterfraga ndgot man inte vet existerar? — En studie om
miljomdrkta kldder inspirerade oss genom att den lyfter fram hur avsaknad av kunskap om
miljomaérkta kldder péverkar i vilken utstrackning konsumenten efterfragar denna typ av
produkt.”® Vi himtade inspiration till vért tillvigagingssitt frimst frin magisteruppsatsen,
Something you can’t get anywhere else! — A Study of Hipsters ' consumption.”” Uppsatsens
metod for undersokning av respondenterna, subgruppen “hipsters”, ansag vi kunde liknas
vid den undersdkning som vi &mnade utfora med den trendsdttande konsumenten. Detta
paverkade vért val av snobollsmetoden.”® Dessa uppsatser har siledes antingen bidragit
med &dmnes- eller metodrelaterade uppslag till var undersokning. Allteftersom
forundersokningen framskred efterfrigade vi mer kunskap om trendséttaren, jeans och
ekologiskt i1 jeansbranschen. Kunskap om jeans och ekologiskt i jeansbranschen fick vi
genom att ldsa vetenskapliga- och populdrvetenskapliga artiklar, facklitteratur samt
sokningar pa Internet. Kunskap om trendséttaren fick vi diremot genom artikeln Some
psychological motivations for fashion opinion leadership and fashion opinion seeking’”,

som fick fungera som en utgadngspunkt for detta teoriomrdde samt bidrog med referenser

% Hellstrom, Jenny. (2006). Ekobomullen pd ny stark inmarsch. Skandinaviens modebranschtidning Habit. Nr.12. Sid.
36-39.

%% Joergens, Catrin. (2006). Ethical fashion: myth or future trend?. Journal of Fashion Marketing and Management. Vol.
10, nr. 3. Sid. 360-371.

%3 Carlsson-Kanyama, Lindén & Lundell 2006:59

% Nilsson, Anna och Josefin Odqvist. (2006). Kan man efterfrdga ndgot man inte vet existerar? Magisteruppsats.
Foretagsekonomiska institutionen. Handelshdgskolan vid Goteborgs universitet.

°7 Eriksson, Malin och Elisabet Grétarsdottir. (2006). Something you can’t get anywhere else! . A Study of Hipsters’
consumption. Magisteruppsats. Foretagsekonomiska institutionen. Stockholms universitet.

%8 En utforligare forklaring av sndbollsmetoden foljer lingre fram i detta metodkapitel.

% Bertrandias & Goldsmith 2006
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till kéllor som 1 sin tur visade oss vagen till ytterligare teori. Férundersdkningen resulterade

1 formulering av uppsatsens syfte och fragestéllningar.

5.2.2 Kartlaggning av ekologiskt mode i modebranschen

Vi har samlat in information, genom intervjuer per mail, i syfte att kartligga pa vilket sitt
och hur det ekologiska modet presenteras ndr det nu &nnu en gang gor entré inom
modebranschen. Eftersom ekologiska jeans dr en forhallandevis ny produkt var denna
kartliggning en forutsittning for att fi en Overblick av fenomenet da det dnnu inte finns
nagon samlad dokumentation om detta. Vi valde att kontakta representanter fran
modebranschen som skulle ténkas tillféra grundliggande kunskaper om det ekologiska
modet och ekologiska jeans. I detta syfte kontaktade vi Johanna Finnholm, trendanalytiker
vid Svenska Moderadet i Stockholm for att stélla fragor och fa en forforstaelse for hur det
ekologiska modet har utvecklats i Sverige och hur det ser ut idag (se bilaga 1). Finnholms
expertutldtande har hjélpt oss att fordjupa vara resonemang och dirmed kunnat undvika att
hélla en alltfor generell niva i vdr undersokning. Vi kontaktade d&ven Sanna Gebeyehu,
projektséljare och producent vid Style at Stockholm, i samma syfte men hon hade tyvirr
inte mojlighet att avsitta tid for att besvara vara fragor. Dirfor kontaktades svenska
géstforskaren, Mathilda Tham, som forskar om ekologiskt mode vid the Goldsmiths
College 1 London, for att fa ytterligare information om ekologiskt mode och jeans bade ur
ett historisk och samtida perspektiv (se bilaga 2).'” Detta material gav oss den
grundldggande kunskap vi behovde for att utforma intervjuguidens teman och fragor.
Utifrdn teorin och den inhdmtade informationen startade processen att utforma
intervjuguiden for undersokningen. En utforligare beskrivning av hur detta gick till foljer

nedan.

5.3 Undersokningens genomforande

5.3.1 Utformning av intervjuguiden

Intervjuguiden (se bilaga 3) har varit ett viktigt verktyg for att lyckas samla in den typ av
empiri fran unders6kningens respondenter som vi hade for avseende att gora. Utifran
uppsatsens problemomrade, syfte och frigestéillningar sammanstilldes en intervjuguide
som ocksd var relaterad till uppsatsens teoriomraden. Den semistrukturerade intervjun

kinnetecknas av relativt 6ppna fragor samtidigt som det finns tydliga ramar inom vilket

190 yisiting Tutor / Course Tutor BA (Hons) MA Design Department / Eco Design. Vid Goldsmiths College, University
of London.
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omrade fragorna stills.'”’ Utifron denna metod #r intervjuguiden uppbyggd kring tre
huvudteman, livsstil, jeans och ekologiska jeans. Eftersom vi @mnade utfora intervjuer med
konsumenter utgick vi ifran att de inte hade kunskap eller var insatta i teorin, vilket gjorde
att vi i ett tidigt skede insdg att vi var tvungna att formulera frigor som konsumenten
lattare kan relatera till 1 sin omvérld, sé kallad operationalisering. De teoretiska begrepp vi
har operationaliserat ar funktionell och symbolisk mening, olikhet och likhet, symboliskt
kapital, homolog smak, Brand Community, Autencitet, grad av miljomedvetenhet. Detta
innebar att vi utformade intervjuguiden i teman och underfrdgor som minimerade avstandet

mellan teori och verklighet.'"”

Intervjuguiden inleddes med fragor kring respondentens livsstil i allménhet. Dessa
fungerade som uppvarmning for att respondenten skulle komma in i sédttet att tinka och
lattare motivera sina svar langre fram i intervjun. I nésta steg stdlldes fragor kring mode for
att komma in pa omradet jeans och direfter fragor kring miljomedveten konsumtion for att
1 forlingningen, pa ett naturligt sitt, skapa samtal kring ekologiska jeans. Dessa fragor
syftade till att fordjupa resonemangen och ndrma oss beskrivande och argumenterande
svar. I respektive tema utformades sedan stodfragor for att intervjuaren ytterst skulle fa
bidsta forutsdttning att finga meningsskapande faktorer hos respondenten. Vi utformade till
exempel frdgor som var virderande eller som forsokte fanga attityder hos respondenten.
Har hdmtade vi inspiration fran Steinar Kvales nio typer av intervjufragor for att ticka in
de olika typer av dimensioner som ir viktigt for att samla in kvalitativ empiri.'® I
intervjuguidens tredje och sista tema ville vi vicka och forstirka respondentens sinnen
genom att lta dem titta och kdnna pa tva par ekologiska jeans. Pa detta sitt kunde
respondenterna ldttare relatera till ekologiska jeans samt pa ett mer konkret sétt dterge sina
tankar kring vad som dr meningsskapande hos denna produkt. I enlighet med var avsikt att
plocka fram de ekologiska jeansen hade momentet en avslappnande effekt pa
respondenterna, vilka genomgaende, blev vildigt entusiastiska och talade fritt om sina

tankar.

%" Bryman 2002: 127
12 L antz 1993: 54-55
103 Kvale 1997: 123-125
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I undersdkningens forsta fas genomfordes tva pilotintervjuer. Efter dessa tva intervjuer fick
vi insikt 1 vilka brister den forsta versionen av intervjuguiden hade och intervjuguiden
utvecklades d& med kompletterande fragor, som ytterligare penetrerade intervjuns
overgripande fragestéllningar. Vi valde att fokusera pa uppfoljningsfragor som tillexempel
“varfor?”, “hur menar du da?” och 7pa vilket sitt?” for att uppmuntra till vidare
resonemang och skapa ett engagemang hos respondenten. Pé sa sitt skulle vi fa svar som
gav dnnu storre insikt i vad som dr meningsskapande for respondenten och ddrmed fanga

det kvalitativa 1 intervjun.104

Vi dr medvetna om att intervjuguiden innehaller
forhéallandevis personliga fragor, vilket kan ha medfort att respondenten kint sig obekvam
och darfor kanske inte delgett sina innersta varderingar. Dessutom kan de personliga och
prestigeladdade frdgorna ha medfort till att respondenterna gentemot oss ville visa sig vara
en “bra” minniska, vilket kan kritiseras d& vi kan ha fétt svar som inte fullt ut representerar
sanningen, utan ir forfinade pa grund av prestigebais.'” Nir vi exempelvis stillde fragor
om ekologisk konsumtion, var det vanligt att respondenterna borjade skruva pa sig oroligt
och forsokte ge ett sd politiskt korrekt svar som mojligt och hdvdade didrmed att de var
miljomedvetna. Respondenternas behov att visa sig i god dager hade formodligen varit
storre om vi hade ként dem personligen, vilket motiverar varfor snobollmetoden ytterligare
var en bra metod da vi fick access langt utanfor vara egna umgéngeskretsar. Vi har ocksa
tagit hinsyn till att prestigebais kan vara extra utpriglad hos trendséttaren da de é&r
medvetna om, har sjdlvfortroende och girna vill visa att de har kunskap om mode och
trender (jfr avsnittet om trendsittaren). Dérfor stillde vi foljdfragor for att komma runt
prestigebais genom att respondenten mer omedvetet skulle motivera sina svar.'” Fgljd-
eller stod fragorna har ocksa varit till nytta dd vi upplevt att respondenterna tyckt att
frdgorna var breda och invecklade, vilket har lett till att de haft svart och hemmats att ge
utforliga svar. Néar vi under intervjun uppmérksammat ett paborjat resonemang som &r
intressant for undersokningen har vi genom stodfragorna foljt upp och utvecklat

respondentens resonemang.

194 1 antz 1993:64; Kvale 1997:123; Thomsson 2002:59-61, 67

195 K 5rner, Svante och Lars Wahlgren. (2005). Statistiska metoder. Lund: Studentlitteratur. (17 )Jfr. bais i Bryman 2002:
119

19 Jfr. Kérner & Wahlgren 2005: 17
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5.3.2 Kriteriumurval

Urvalet av respondenter grundar sig i ett antal kriterier som karakteriserar den typ av
personer som vi identifierat som relevanta for undersOkningen, ett si kallat
kriteriumurval.'”’ Teoretisk utgéngspunkt i vart urval av kriterier, har himtats fran
forkunskapskapitlet om trendséttare. For att stélla upp kriterier for vem som &r
trendséttaren har vi frimst hamtat kunskap frdn Lenonard och Zandl, vilka pekar pa
utmirkande sirdrag for trendsittaren.'® Vi har ocksd hamtat kunskap frén Beaudoin,
Goldsmith och Moore som i sin undersokning bidrar med en mer detaljerad och nyanserad
bild av vad som utmirker den trendsédttande konsumenten da de véger in ett social-
psykologiskt perspektiv.'®” For att fi en utforligare teoretisk beskrivning av de begrepp vi
har inspirerats av i utformandet av kriterierna for urval hénvisar vi lisaren till avsnitt 2.1 1
kapitel tva, som beskriver trendséttaren. Utifrdn dessa teoretiska perspektiv har vi sedan
sammanstéllt en punktlista med kriterier som méiste vara uppfyllda for att respektive person
ska komma att bli relevant som respondent for undersokningen. De kriterier som vi har

utformat for att identifiera respondenter till djupintervjuerna ar foljande:

Den trendsittande konsumenten ska utmérka sig gentemot normen pa sé sétt att den:
¢ Har ett utpriglat och extremt modeintresse.
¢ Soker information om mode och trender fran flera kéllor for att halla sig
uppdaterad.
¢ Anvinder en stor del av sina resurser, i form av tid och ekonomi for att ligga steget
fore normen nér det géller klddstil och mode.
Innehar ett gediget engagemang kring modetrender.
Virdesitter att skapa sin egen stil.

Ar en person som stiindigt sdker nya produkter.

S 0 0 O

Ar jeanskonsument.

17 patton i Bengtsson, Charlotte, Malin Hjorth, Helena Sandberg och Asa Thelander. (1998). Méten pa filtet. Kvalitativ
metod i teori och praktik. Working Paper 1998:1. Lunds universitet. Avdelningen f6r medie- och
kommunikationsvetenskap.(44)

'% Zandl & Leonard 1992: 6-9

109 Beaudoin, Goldsmith och Moore 1998: 195
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5.3.3 Urval av respondet med hjalp av snobollsmetod

Urvalsprocessen startade med samtal inom var projektgrupp samt med personer som vi
hade 1 vir omgivning. Utifran dessa samtal samt de kriterier som vi hade satt upp,
identifierades tre personer i var ndrhet som stimde in pa beskrivningen av vad som
karakteriserar en trendsittande konsument. Dessa tre personer blev vara {fOrsta
respondenter som i sin tur tipsade oss vidare om kommande respondenter. Snébollen sattes
alltsd i rullning. Som vi tidigare har ndmnt dr vi medvetna om att snobollsmetoden kan
innebédra att mycket av ansvaret for urvalet 14ggs hos respondenten, vilket i forlingningen
innebdr att vi tappar kontroll dver vilka respondenter som kom att inga i undersdkningen.
Vi kontrollerade att vi fick, for undersokningen, rétt tips av respondenten, genom att
sdkerstilla att den tipsade, uppfyllde kriterierna for trendsittaren. Eftersom respondenterna
sjdlva lever upp till kriterierna och ofta umgas med likasinnade kan de, i forhallande till
oss, gora béttre bedomningar av vilka respondenter som lever upp till vara kriterier. Dérfor
tog vi beslutet att respondentens kompetens och intresse for trender och mode fick véga
tyngre &n risken att vi var utelimnade till respondentens omddéme och virderingar.
Ytterligare kritik dr att vi fick tacka nej till en del forstahandstips, vilka skulle ha uppfyllt
kriterierna, eftersom dessa personer inte fanns tillgéngliga eller befanns sig utanfér den

geografiska ramen som var mdjlig for att utfora intervjuerna.

Under intervjuundersdokningens géng kom resonemangen kring meningsskapande och
ekologiska jeans att bli allt djupare och med tydligare argument. Den sista intervjun kom
att bli den djupaste och mest givande intervjun eftersom sndbollen da hade vuxit och blivit
som storst. (Respondenternas namn har ersatts med fiktiva av respekt for att virna om

deras integritet.) Nedan illustreras forloppet av de intervjuer som vi har genomfort.

35



Ekologiskt mode — Flipp eller flopp?
Edvinsson, Rossen, Samsioe

Tips och
kunskap

3. Linda 4. Helena 1. Frida**

6. Felix Felicia® 5. Peter 2. Johanna**
7. Anton 8. Isabelle

* En tilltankt respondent som tackade nej till intervju for att denna inte ansag sig vara helt ratt person och istéllet
tipsade om annan respondent.

** Pilotintervjuer

Figur 5:1 Urvalsprocess utifran
snébollsmetoden

Vi har sammanlagt utfort atta intervjuer vilket vi anser &r tillrdckligt for denna
undersokning. Eftersom vi efterhand som vi genomforde intervjuerna och nédde ett allt
storre djup, upplevde vi, efter att ha genomfort atta intervjuer, en form av maittnad av
information. Fler intervjuer skulle sannolikt inte tillfora ytterligare givande empiri.
Dessutom stélldes vi, 1 de slutliga intervjuerna, infér att respondenterna bdrjade
rekommendera varandra vilket vi anser kan ses som en tydlig signal till att avsluta

undersokningens intervjufas.

Eftersom, som vi tidigare nidmnts, var noga med att sdkerstilla och kontrollera att
respondenterna uppfyllde kriterierna for en trendséttare dr det just detta som de atta
respondenterna har gemensamt. D& snobollsmetoden innebar att ansvaret, for urvalet, 1&g
hos respondenterna kunde vi inte kontrollera och styra faktorer som till exempel kon, élder,
sysselsittning och boende. Avgdrande for undersdkningen var att respondenterna var
trendsittare, vilket gjorde att de andra faktorerna blev underordnade och dirfor inte hade
nagon betydande inverkan pd undersokningens resultat. For att ge undersdkningen

transparens vill vi kort presentera de atta respondenterna. Dessa utgdrs av tre min
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respektive fem kvinnor i &ldrarna 20-40, vilka dr bosatta i Malmo, Lund och Helsingborg.
De har alla olika sysselsdttning. Négon studerar, ndgon &r egen fOretagare inom
konfektionsbranschen, nagon &r sjukgymnast och nagon arbetar som butikschef i jeans-

och modebutik.

5.3.4 Genomforande av djupintervjuer

Samtliga intervjuer har gemensamt att respondenterna sjélva har valt tidpunkt och plats for
intervjutillfallet 1 sd stor utstrackning som varit mdjlig. Bokning av intervjuer har skett
genomgaende per telefon, dér vi samtidigt har presenterat undersokningen och syftet med
respondentens medverkan. Vi tog hinsyn till kontexteffekten da intervjuerna har
genomforts pa offentliga motesplatser sdsom pa caféer centralt i Helsingborg och Lund
eller 1 utemiljoer, med parkbénkar, i anslutning till dér respondenterna befunnit sig vid

110

intervjutillfallet. ~ Dock kan miljon ha upplevts som livlig med mycket folk i rorelse som

kan ha paverkat i vilken grad respondenten ldmnade ut personlig information.

Vi har genomfort sex av intervjuerna tva och tva. For att skapa en si samtalslik situation
som mojligt var det endast en frén uppsatsgruppen som intervjuade. Den andra personen
lyssnade och iakttog kroppssprdk hos respondenten samt var beredd att anteckna om
bandspelaren skulle sluta fungera. En ytterligare anledning till varfor vi var tva personer
som deltog vid intervjuerna var att vi ville dela erfarenheter infor kommande
intervjusituationer. Intervjuerna tog i snitt ungefar en och halv timme vilket kan anses som

optimal lingd for kvalitativa intervjuer.'"

Samtliga intervjuer spelades in med en
bandspelare for att skapa underlag for detaljerad analys.''? Ytterst valde vi att spela in
intervjuerna for att fanga hela beréttelsen vilket kan ses som en forutsdttning for att vi

113 o
De tva sista

skulle kunna tolka respondentens ord och relaterade sinnesstimningar.
intervjuerna genomfordes med endast en person fran vér grupp. Anledningen var att det tog
for mycket resurser i ansprak att vara tva personer som avsatte tid for intervju. Vi kéndes
oss trygga med detta beslut dd vi hade hunnit arbeta upp en kunskap och erfarenhet av

dmnet och denna form av intervju.

1% Jacobsen, Dag Ingvar. (2002). Vad, hur och varfor? — Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhadllsvetenskapliga dmnen. Lund: Studentlitteratur. (164)

" bid. 5.167

"2 Bryman 2002: 306

'3 Thomsson 2002: 90
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Vi borjade intervjuerna med en inledande del diar vi presenterade oss och var
undersokning. Direfter beskrev vi uppldgg och struktur pa intervjun, presenterade att vi
skulle anvidnda bandspelare och hur vi sedan skulle anvénda det inspelade materialet. Den
inledande fasen pa intervjuerna var viktigt for oss d& det var avgdrande for om vi skulle fa
de resonerande svar vi behover for att sedan kunna lyfta fram meningsskapande varden hos
respondenten. Vart méal med den inledande delen var att skapa fortroende hos respondenten
for att de pa sa sitt skulle slappna av och viga utelimna sig. Intervjuarens empatiska
formaga stilldes pa sin spets genom hela intervjun och var av stor vikt for att fa ett djup 1
respondentens svar.''* Frdgorna i intervjuguiden spinner dver en rad olika dimensioner
och har olika karaktir vilket medfor att lyssnandet och formagan att vara flexibel gentemot
respondenten blev viktigt for att vi skulle fa ut s mycket som mojligt fran intervjun. Desto
djupare fragorna kom att bli ju hogre krav stélldes det pé intervjuaren att vara uppmérksam
och snappa upp nir nagot extra intressant framkom. Vi hade strategin, att grdva efter
information, sa fort tillfille gavs. Strategin var avgdérande for om vi skulle fa just den

. . C 115
information som vi onskade.

5.4 Tolkning och analys av inhamtad empiri

5.4.1 Utskrift

Till tolkning och analysarbetet hor utskriften av intervjuerna. Eftersom vi valt att spela in
intervjuerna valde vi ocksa att transkribera''® ordagrant och med inslag av sinnestimning, i
direkt anslutning till intervjutillfallet. For att gora transkriberingsprocessen sé smidig och
korrekt som mdjlig fick en av gruppmedlemmarna, som deltog under intervjun, i uppgift
att transkribera denna. Att det var samma person som skrev ut intervjun som deltog i den,
var viktig for oss eftersom vi da undvek felaktigheter, dd@ man upplevt det man faktiskt
skriver.''” Vi har pa detta sitt sdkerstillt att materialet 4r si korrekt som mojligt.
Transkriberingen var tidskrdvande di vi har en stor méngd, cirka 60 sidor, utskrivet
material. For att hantera den stora médngden material var det viktigt att snabbt paborja

transkriberingen och pé sé sitt efterhand paborja tolkning och analysarbetet.

14 Bryman 2002: 265-266
115 Jacobsen 2002 :171

"6 Bryman 2002:310

"7 bid s. 312
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5.4.2 Genomfdorande av analys

Eftersom meningsskapade &dr underliggande vérderingar har vi en viktig roll i tolkningen av
respondenternas svar och argumentation. Det dr med hjdlp av teorin som vi kan tolka,
teoretiskt forankra och aterge respondenternas meningsskapande virden for ekologiska
jeans. Teorin har genom begreppen funktionell och symbolisk mening, olikhet och likhet,
symboliskt  kapital, homolog smak, Brand Community, Autencitet, grad av

miljomedvetenhet fungerat som en tolkningsram, vartefter vi drar slutsatser.

Den forkunskap som vi har inhdmtat under forundersdkningsperioden tillsammans med
véra tidigare erfarenheter dr, forutom teorin, central och kan ses som en tillgdng for pa
vilket sdtt som det empiriska materialet tolkas och analyseras.'® T tolkning av
respondenternas resonemang, tolkar vi inte bara vad de sédger utan ocksa hur de lagger upp

och argumenterar fOr sina svar.

Analysen startade redan i det skede da gruppmedlemmarna var for sig ldste genom de
utskrivna intervjuerna, med teorin i bakhuvudet, for att identifiera vilka meningsskapande
viarden som trendsittaren tillskriver ekologiska jeans. Utifran utskrifterna lyfte var och en
fram utmirkande meningsskapande vdrden som vi sedan gemensamt sammanstéllde i fyra
meningsskapande védrden. Dessa ér av pris, design/passform, varumérke och ekologiskt.
Vi har uppmirksammat att det under intervjuerna framkommit fler meningsskapande
virden dn de fyra som vi har valt. Men da pris, design/passform, varumérke och
ekologiskt var de virden som betonades av respondenterna under intervjuerna valde vi att
fokusera pé just dessa, dd de besvarar vilka meningsskapande virden som konsumenten
tillskriver ekologiska jeans. For att &ven kunna lyfta fram med vilka argument
konsumenten kan konsumera ekologiska jeans behandlades de framtagna meningsskapande

véirdena i en ytterligare analysprocess.

Denna analysprocess har genomforts i tre steg. I det forsta steget stéllde vi vald empiri
mot det teoretiska begreppsparet: olikhet och likhet, for att dra slutsatser om hur
trendséttaren kan fungera som en drivkraft i modets utveckling. I det andra steget utférde

vi en analys av respektive meningsskapande vérde, pris, design/passform, varumérke och

118 patel, Runa. och Bo Davidson. (2003). Forskningsmetodikens grunder — Att planera, genomfora och rapportera en
undersékning. Tredje upplagan. Lund: Studentlitteratur. (26)
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ekologiskt. Varje meningsskapande virde analyserades genom att relevant empiriskt
material stdlldes mot teoretiska begrepp, som dr tillimpliga for respektive
meningsskapande virde. Analysen ledde fram till slutsatser om och askadliggjorde vilka
argument som konsumenter har for att konsumera ekologiska jeans. I det tredje och sista
steget vigdes samtliga slutsatser samman och utvecklades i1 en fordjupad analys av hur de
meningsskapande vérdena paverkar varandra och resulterar i vilka hinder och mgjligheter

det finns for att designat ekologiskt mode kan bli en bestadende trend.
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6. Empiri, analys och slutsats

Kapitlet inleds med avsnittet, trendsdttare som drivkraft, som innehaller en analys av hur
trendsdttaren kan fungera som en drivkraft for modets utveckling. Sedan foljer ett avsnitt,
som bendmns meningsskapande virden och argument for ekologiska jeans. I detta avsnitt
analyseras de framtolkade meningsskapande virdena: pris, design/passform, varumdrke
och ekologiskt. Hdr analyseras ocksa med vilka argument som ekologiska jeans kan
konsumeras. Slutsatserna sammanvdigs i avsnittet hinder och mojligheter for det
ekologiska modet som trend.

6.1 Trendsattaren som drivkraft

Respondenterna &r noga med att framhalla att de inte gillar masskonsumtion och som
nagon utrycker det slaviska foljandet, utan respondenterna framhiver betydelsen av att
vara annorlunda. De berittar att de komponerar sin stil genom att medvetet vélja att
konsumera plagg fran lokala designers 1 mindre butiker, som dr beldgna pa sidogatorna till
de stora shoppingstrdken. Nagon respondent tycker det ar kul att aka till olika stéllen
utomlands och gé i alla affirer, det 4r sddant som ir kul att uppticka”''®. Letandet och
sokandet dr ett aterkommande d@mne under intervjuerna dé vi stéller fragor om varfor och
var respondenten konsumerar. De menar att de &r viktigt att de ar forst ut med mode och de
hdvdar att de blandar lagprisprodukter, fran exempelvis Hennes & Mauritz och
secondhandbutiker, med mer exklusiva produkter, sdsom speciella &rsmodeller, vintage
produkter och designade plagg Nér vi diskuterar hur det kénns att bli imiterad finns det
delade meningar hos respondenterna. Respondenter lyfter fram exempel pa nédr de blivit
imiterade /.../ jag hade exempelvis shorts som jag hade klippt och sa hade jag stovlar till
det, folk reagerar, vad har du pa dig? Men sen efter ett tag sprang alla i det/.../”'*°. I de fall
d& man kédnner sig obekvdm da ndgon imiterat menar de att det &r vél bara att dndra pd

négot sjalv”.'?!

Utifrdn Simmels begreppspar olikhet och likhet '** kan det konstateras att trendsittaren
utgor eliten ndr det kommer till mode. Detta konstaterande bygger pa att trendsittare aktivt
soker differentiering, genom att de framhéver betydelsen av att vara annorlunda och
frénsédger sig det slaviska foljandet. Konstaterandet om att trendséttaren utgor eliten bygger
ocksé pa att trendséttaren framhéver att det ar viktigt att vara forst samt att det finns andra i
samhdllet som passivt imiterar dem. Detta visas da ndgon respondent tar upp exemplet med
de avklippta shortsen. Trendséttaren visar hiar hur modet blir en allmén tillgang nér allt fler

hirmade innovationen och kombinerar shorts och stovlar. Vid de tillfdllen som trendsittare

kinner sig obekvim med att andra hdrmar dem innebér det inte ndgot storre problem

19 Frida s. 1

120 1gabelle s. 6

121 peters. 6

122 Simmel 1904: 543-545
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eftersom trendséttaren da bara &dndrar ”’pa nagot sjalv”. Det sker alltsa en kedjereaktion och
genom denna process utvecklas modet. Denna kedjereaktion drivs av trendsittarens behov
att differentiera sig. Trendsdttaren gor detta genom det stindiga sokandet i mindre butiker,
efter lokala designers och utomlands. Trendsittaren differentierar sig dven genom att
experimentera och komponera sin sdregna stil med hjilp av produkter frdn Hennes &
Mauritz till secondhandbutiker med exempelvis speciella arsmodeller, vintageprodukter
och designade plagg. Imitationen skapar séledes likhet medan differentieringen skapar
olikhet, men tillsammans kan detta begreppspar forklara utvecklingen av modet dir

trendséttaren spelar huvudrollen.

Vi har i ovanstdende analys dragit paralleller mellan Simmels begrepp eliten och
trendsittaren och vi har dragit slutsatsen att trendséttaren &r en viktig aktor 1 framdrivandet
av en trend. Trendséttarens meningsskapande kring ekologiska jeans och ekologiskt mode
overfors till Gvriga 1 samhéllet pa samma sédtt som Simmel beskriver. Darfor kan
trendséttaren vara en viktig aktor for om ekologiskt mode blir en bestdende trend eller inte.
Om trendséttaren kan driva fram denna trend dr beroende av vilka meningsskapande

varden samt vilka for- och motargument trendséttaren har, vilka framfors nedan.
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6.2 Meningsskapande varden och argument for ekologiska jeans

6.2.1 Pris

Respondenter ger intrycket att de inte reflekterar dver hur mycket pengar de ldgger pa
modeprodukter, sé lange denna kan tillfora nigot till den sdregna stilen. Det framkommer
att mode och trender &r deras stora intresse och det som driver dem i sin konsumtion ar
sOkandet. Dessutom hédmtar respondenter inspiration och kunskap fran sitt umgénge, som
till viss del har ett likasinnat modeintresse. Respondenter beskriver att jeans &r ett speciellt
plagg 1 forhéllande till andra modeklédder i1 deras garderob, da det fungerar som ett basplagg
1 skapandet av den egna stilen samt att det ligger en stor utmaning i att hitta de jeans som
bade &dr snygga och har en bra passform. Nigon respondent utrycker att de gdrna
konsumerar jeans i en Ovre prisklass (frdn 2000 kronor och uppét), men diremot
forkommer det ocksé att respondenter konsumerar jeans av lidgre pris (300-700 kronor).
Nir vi stiller frigan om respondenterna kan tinka sig att konsumera ekologiska jeans,
frigar och resonerar respondenterna ofta om priset. Bland annat menar de att det ar
tankbart att betala ndgon hundralapp mer for ekologiska jeans, precis som de betalar ndgon
krona mer for ekologisk mjélk. Nagon annan menar dock att de inte ar beredda att betala
den extra hundralappen om de ekologiska jeansen inte skulle ”/.../uppfylla de andra kraven
ocksé pa kvalitet och passform och design och allt sant”'*

Bourdieus symboliska kapital* kan urskiljas hos trendsittarna genom de kulturella'®,

126 och ekonomiska'*’ kapitalen. Trendsittarna erhaller ett okat kulturellt kapital

sociala
genom sOkandet, da vissa genom att exempelvis utforska butiker 6kar sin kunskap om
mode och trender. Trendsattaren Okar dven kunskapen om mode och trender genom sin
umgingeskrets, som ocksd ger en indikation pa vad som kan vara rimligt att betala for
olika modeprodukter. Det kulturella och det sociala kapitalet kan saledes ge trendséttarna
en fingertoppskéanslan att vilja olika modeprodukter fran olika prisklasser, for att skapa sin
sdregna stil. Det kan tinkas vara produkternas funktion i skapandet av den séregna stilen
som ger denne/denna meningsskapande vérde, vilket i sé fall &r en anledning till att priset
ar underordnat detta. Ligas skulle i samband med detta, utifran sin teori, hdvda att de noga
utvalda produkterna som ger den sdregna stilen ocksd kan ge en kédnsla av unikhet hos
trendséttaren. Denna kénsla, menar Ligas, medfor att trendsdttarna finner symbolisk

mening'®® i modeprodukter som samtidigt blir ett argument for att betala lite extra. S&

lange modeprodukten &r unik for trendséttarna spelar priset ingen roll utan de &r beredda

123 Felix 5.9

124 Bourdieu 1986: 265
123 1bid. s. 248, 269

126 Ibid. 5. 272

127 Ibid. s. 286

128 1 igas 2000:983
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att, 1 princip, acceptera vilken prislapp som helst. Det kulturella och det sociala kapitalet
Okar trendsdttarnas kunskap och medvetenhet i att pa bésta sétt investera i sin egen stil.
Detta innebdr att de har ett hogt ekonomiskt kapital, nédr det géiller mode. I samband med
konsumtion av jeans har trendséttarna nytta av det ekonomiska kapitalet. Detta d& de vet
att en bra investering dr nér jeansen uppfyller kravet pa kvalitet, passform och design,
vilket 1 sin tur kan bidra i skapandet av den unika stilen och meningsskapande vérde. Att
trendséttarna ser jeansen som ett basplagg kan kopplas till Ligas funktionella mening'?’, da
han skulle pasta att jeansen dr en funktion och till nytta for trendsdttaren i skapandet av den
egna stilen. Nir det kommer till ekologiska jeans dr trendséttarna inte beredda att satsa
mycket mer pengar for dessa én for traditionella jeans. Detta da de inte forstar och inte har
kunskap om vilket/vilka mervéirden, forutom den funktionella meningen, som de
ekologiska jeansen skulle kunna tillféra. Den enda referenspunkt de har i forhéllande till
pris av ekologiska produkter dr genom konsumtion av ekologiska livsmedel, som &r
marginellt dyrare dn ordinarie livsmedelsprodukter, vilket dr en ytterligare anledning till att
trendséttaren inte &r beredd att betala mycket extra for ekologiska jeans. Detta tyder pa att
det symboliska kapitalet i forhallande till ekologiska jeans &r lagt. Det symboliska kapitalet
bestar, som i teorin beskrivits, av det sociala, kulturella och det ekonomiska kapitalet,
vilket medfor att nir trendsdttarna har en ldg andel av de tre kapitalen har de ett lagt
symboliskt kapital. Det ldga symboliska kapitalet ligger 1 sin tur till grund for att
trendsittarna inte kan relatera meningsskapande vérden till ekologiska jeans och dérfor inte

ar beredd att investera 1 dessa.

Utifrdn empirin och teorin drar vi slutsatsen om att trendséttarna tillskriver
modekonsumtionen meningsskapande vdrden genom att de soker och véljer ut produkter
som kan skapa en sdregen stil. Nar trendséttarna finner de produkter som ger symboliskt
meningsskapande vérde, kan det fungera som en motivering till varfor trendséttarna ar
beredda att satsa mycket pengar pa modeprodukter. Satsningen upplevs som en
investering, da trendséttarna med hjélp av sitt kulturella och sociala kapital har kunskap
och en Overtygelse om att modeprodukten kommer att leva upp till trendsittarnas
forvantningar pd unikhet. Nér det kommer till ekologiska jeans kan ett hogt pris dock
utgdra ett argument till varfor trendséittarna inte skulle vilja att konsumera denna produkt.

Detta dé de, 1 forhéllande till ekologiska jeans, inte har det kulturella och sociala kapitalet

1291 igas 2000:983
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for att underbygga och motivera en hodg investering. Trendsidttarnas okunskap om
ekologiska jeans leder till en priskédnslighet, som de annars inte har vid mode- och
jeanskonsumtion. Trendséttarna har inte det kulturella kapitalet for ekologiska jeans, men
de kan relatera till ekologiska livsmedel, vilket kan ge dem en form av utgangspunkt och
en referensram for hur mycket mer de dr beredda att betala for ekologiska jeans i
forhéllande till traditionella jeans. Denna utgédngspunkt kan di fungera som ett argument
till varfor de skulle kunna konsumera ekologiska jeans som ir nagot dyrare. Aven om detta
argument existerar, finns det andra argument som kan vara mer avgorande for om de ar
beredda att betala mer for ekologiska jeans. Dessa avgdrande argument dr design och

passform.

Vi kan ocksa dra slutsatsen att priskénsligheten hédnger ithop med om trendsittarna
tillskriver modeprodukten funktionell eller/och symbolisk mening. Som vi tidigare nimnt
tillskriver trendséttarna jeans en funktionell mening da jeansen fungerar som ett basplagg,
det vill sdga ett avgorande plagg i byggandet av den sdregna stilen. P4 grund av detta blir
den funktionella meningen i1 forhéllande till jeansen s stark att trendsdttarna blir mindre
priskdnsliga. Om jeansen dessutom hade adderats med ett symbolisk vérde, precis som for
andra modeprodukter, hade priskédnslighen hos trendsittaren minskats dnnu mer och de kan
tdnkas ldgga sig i en dnnu hogre prisklass. Vi kan ocksé utldsa att d& trendséttarna inte har
kdnnedom och kunskap om ekologiska jeans kan de inte tillskriva produkten ndgon
mening, vilket medfor att priskdnsligheten 6kar. Sammanfattningsvis kan vi dra slutsatsen
att beroende pa vad trendsittarna framst associerar ekologiska jeans med samt beroende pa
vilken typ av mening konsumenten tillskriver en produkt varierar priskénsligheten och

argumenten till varfor de véljer att konsumera eller inte.

6.2.2 Design/Passform

Bland respondenterna finns det skilda uppfattningar om vad design innebdr men de é&r
Overens om att designen hos modeprodukten dr avgorande for om de konsumerar eller inte.
Vid modekonsumtion ndmns det att design och trendiga klidder dr viktigare och att
funktionalitet och till viss del kvalitet inte betyder lika mycket. I foregdende avsnitt
beskrev vi, hur respondenter beskrev jeans som ett basplagg och de tilldgger att jeansen
kan anvéndas dagligen och i alla typer av sammanhang, eftersom de menar att man kan
skapa en personlig prigel genom vad man kombinerar jeansen med. Jeansen upplevs ocksé
som ” jitteviktigt och har med sjilvkansla att gora”."*° I samband med jeans lyfter dven

130 Helena s.5
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respondenter fram hur viktig passformen dr. I samtalet om ekologiskt mode visade det sig
att respondenterna borjade resonera kring att passformen &r obefintlig. Ndgon respondent
uttrycker det s& har:” /.../Typ som en T-shirt som inte ar figursydd/.../” "*'. Négon annan
beskriver utseendet pa ekologiska kldder som stora, mycket tyg, bomull och fula

farger”'*2. Samtidigt har man forestillningar om att plaggen dr mjuka och skéna. I forsta

hand borjar de dven att resonera om “vegetarianer” >, “miljémammor”'**, ”Greenpeace

och ” bohemer”'** som de anser ér de personer som kan forknippas med ekologiskt mode.
Niér resonemangen fortloper om ekologiskt mode kommer dven “liberkéindisen” pd tal. Da
samtalet sedan glider over till ekologiska jeans utrycks det att ’ekologiska klader later for
mig hemskare in ekologiska jeans for jeans kan ju dnda inte bli si fult liksom.”"*® Vid
resonemang om traditionella jeans betonar respondenterna framforallt betydelsen av
jeansens passform, som ska vara fordelaktig for respondentens figur. Nir vi dterkommer
till ekologiska jeans dr de noga med att podngtera att de inte skulle kopa ekologiska jeans
bara for att de ar ekologiska, utan det viktigaste &r fortfarande bra design och passform.

Nér trendséttaren talar om meningsskapande kring modeprodukter kan det kopplas till

37 Genom att trendsittarna medvetet

Ligas begrepp om funktionell och symbolisk mening
véljer bort funktionalitet innebdr det ocksd att den symboliska meningen far storre
utrymme hos trendséttarna &dn funktionell mening. De striavar efter att skapa en stil som
kommunicerar innovation for att framhéva sin sjilvidentitet och visar att de ar trendséttare.
Det kan tolkas som att trendsdttarna foredrar mode och trendiga produkter framfor
funktionella kldder dd dessa stimmer béttre Overens med trendséttarnas sjdlvidentitet.
Sjalvidentiteten dr beroende av att trendsdttaren har en inneboende drivkraft att vara
nyskapande och forst. Designen dr betydelsefull i nyskapandet d& trendséttarna menar att

det dr de smé detaljerna som spelar roll och forstirker kdnslan for plagget, vilket kan

innebdra att de tillskriver plagget symbolisk mening.

I beréttelsen om ekologiskt mode tillskriver trendséttare det en funktionell mening som
framkommer 1 de forestéllningar man har. Den funktionella meningen kan likstdllas vid de
patagliga egenskaperna for ekologiskt mode da passformen saknas och designen utgors av
poOsiga bomullsplagg, vilket & ena sidan kan tilltala trendséittaren da de forknippar det med
bekvidma och skona plagg men & andra sidan tilltalar denna funktionella mening dem inte
alls. Detta eftersom det framkommer att trendsdttaren relaterar denna typ av plagg till

grupper i samhéllet, till exempel vegetarianer, miljomammor, bohemer och Greenpeace

311 inda s.7

132 Johanna s. 2

1331 indas.7

134 Anton s.5

135 Felix s. 8

36 1 indas7

37 Ligas 2000:983, 985-986

46



Ekologiskt mode — Flipp eller flopp?
Edvinsson, Rossen, Samsioe

(som vi liknar vid miljoaktivister), som trendséttare inte vill forknippas med. Dessa
grupper ger associationer till trendsdttaren som da skapar en symbolisk menig kring
ekologiskt mode, vilket vi vidare bendmner “veganstimpeln”. Hos trendsittare infinner sig
en negativ kinsla som hindrar den fran att tillskriva ekologiska modeprodukter symbolisk
mening. Ekologiskt mode associeras ocksa till iiberkdndisen, vilket kan medféra en positiv
kénsla hos trendséttaren genom att denna kan fungera som en forebild. I takt med att den

positiva kinslan infinner sig, 6kar den symboliska meningen hos trendsittaren.

I foregaende stycke har vi analyserat hur trendséttaren i stor utstrickning tillskriver mode
och ekologiskt mode symboliskt mening, men i1 férhédllande till jeans d&r meningen ddremot
bade funktionell och symbolisk. Jeans har en funktionell mening dd det dr en produkt som
trendsittare anvinder varje dag och i alla mojliga sammanhang, vilket kan tolkas som att
de darfor stiller krav pa att jeansen dr skona och ar av en god kvalitet. Det skona och den
goda kvaliteten kan uppfattas som funktionell mening. Jeans innehar likvdl en symbolisk
mening pa det sdtt att trendséttaren ser jeansen som en utgangspunkt i skapandet av sin stil
och sin sjdlvidentitet. Genom att trendséttarna kombinerar jeans med vil utvalda attribut
kan han eller hon bekrifta sin sjdlvidentitet. Precis som ndgon uttrycker det ger detta
trendsdttarna sjdlvfortroende och en trygghet i den egna stilen, vilket dr ett exempel pa
symbolisk mening. Jeansen kan ddrfor fungera som ett signum for trendséttarens
sjdlvidentitet. Detta genom att trendséttarna anvédnder jeans vid sa gott som alla tillféllen,
vilket leder till att omgivningen och personen i friga kommer att sitta likhetstecken mellan
trendsdttare och jeansen. Symbolisk mening for jeansen kan dven urskiljas dad nagon
trendséttare trycker pa betydelsen av passformen for att kénna tillfredstillelse i sin
jeanskonsumtion. Tillfredstéllelsen utgdrs av att trendséttaren kdnner sig snygg i ett par
jeans som sitter bra och ddrmed far god sjdlvkinsla. Detta visar pad hur de beskriver och
tillskriver symbolisk mening till jeans. Eftersom trendsittaren tillskriver jeans bade en
funktionell och symbolisk mening visar det pa Campbells konstaterande att det finns en

139

. . 138 . o : .
momentan véxelverkan mellan hedonism'~° och asketism'". Detta da jeansen erbjuder en

valkladd kropp samtidigt som de ger ett sjilsligt vilbefinnande.

138 Cambell i Husz och Lagerkvist 2001:30
% Tbid.
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Nar vi stiller frdgan angidende ekologiska jeans uppmirksammades en frustration hos
trendséttaren d& de inte i forsta 6gonblicket kan forklara vad det innebdr f6r dem, vilket
kan forklaras med att dem inte har kommit i kontakt med nagra. For att 6verhuvudtaget
kunna uttala sig om ekologiska jeans blir det ekologiska modet respektive jeans tva
naturliga referenspunkter for meningsskapandet. Att man finner en referenspunkt i
ekologiskt mode beror antagligen pé ordet ekologisk som 4r den gemensamma ndmnaren,
vilket automatiskt leder till att trendséttaren tillskriver ekologiska jeansen en negativ
symbolisk mening. Samtidigt utrycker ndgon trendsittare att den inte uppfattar ekologiska
jeans lika “hemskt” som ekologiskt mode. Detta kan tolkas som att jeansens symboliska
mening inte dr lika negativ som for ekologiskt mode. Det kan ocksa tolkas som att
ekologiska jeans inte dr en lika sdrbar produkt di den traditionella bilden av jeans trots allt
ar standardiserad, jeans dr dnd4 jeans. Detta kan innebdra att trendséttaren inte kénner det
lika frimmande utan mer tryggt att konsumera ekologiska jeans i forhédllande till andra
ekologiska modekldder. Dock stéller trendséttaren krav pa att de ekologiska jeansen ska

leva upp till samma niva pé design och passform, som for traditionella jeans.

Vi kan i analysen om meningsskapande vérden kring passform och design dra slutsatser
om for- och motargument till om trendséttare skulle konsumera ekologiska jeans.
Speciella designdetaljer och, en for trendsittaren, perfekt passform kan fungera som ett
argument da detta 6kar den symboliska meningen. Eftersom att ekologiska jeans numera
ar designade skulle detta ha en forhéllandevis stor inverkan pd om trendsittaren véljer att
konsumera ekologiska jeans eller inte. Detta med tanke pé att designen i grund och botten
ar ett viktigt argument for trendsittaren i sin modekonsumtion. Dock &r designen inte ett
isolerat argument da det finns andra meningsskapande virden som végs in i
argumentationen for ekologiska jeans. Vi har urskiljt att dessa argument grundar sig i
forestdllningar om exempelvis vegetarianer, bohemer och miljoaktivister samt att
trendséttaren tar avstdnd fran det som dessa grupper symboliserar, vilket skulle kunna vara
ett argument for att inte konsumera ekologiska jeans. Emellertid finns det forestéllningar
om andra grupper, sdsom iiberkidndisen. Denna typ av grupp skapar istéllet en form av
drivkraft hos trendsittaren och kan saledes fungera intresseviackare for konsumtion av
ekologiska jeans. Ytterligare argument for konsumtion av ekologiska jeans é&r att
trendsittarna kdnner trygghet i att, jeans dr &nda jeans, och att det finns liten risk att

ekologiska jeans ska forknippas med negativa symboliska virden. Infor eventuell
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konsumtion av &r ett grundliggande argument att designen och passformen ska vara
uppfylld for att det dverhuvudtaget ska finnas potential for konsumtion av ekologiska

jeans.

6.2.3 Varumarke

Respondenter uttrycker att de forhaller sig till varumérken pé olika sitt. De framhéiller att
de undviker varumérken som forknippas med masskonsumtion och “fel sorts” ménniskor,
men 1 sin nidrmsta umgidngeskrets accepterar de att anvinda samma varumdirken.
Respondenter uttrycker att de letar efter och kldr sig medvetet i modeprodukter som
stimmer 6verens med deras personliga stil. Detta visar sig nédr det framkommer att de ser
upp till och vill uppna en rock 'n roll image och gillar klddesplagg som hor till denna stil,
exempelvis en skinnjacka. Det varumérke som &r dterkommande i1 respondenternas svar ar
Acne, vilket motiveras med att “det dr stilrent pa ndgot sitt men dnda med en liten rockig
kénsla.”’*’ Men det finns de respondenter som helst inte kdper Acne eftersom det ér
vanligt bland andra konsumenter. I samband med fradgorna kring jeans och varumérken har
respondenterna starka vérderingar, men péd olika sitt. De resonerar bland annat kring
jeansmairkets alder och historia samt i vilken utstrickning de sjélva har en relation till
varumdrket och de dr mérkeslojala. Det finns de respondenter som sdger sig vara lojala till
sitt varumérke samtidigt som det finns respondenterna som stdndigt soker det nya.
Respondenterna resonerar ocksd om hur de inte vill forknippas med vissa varuméarken ”
/.../ alla i min alder har Seven sd, nej jag vet inte, jag végrar, jag vill inte kopa Seven, for
bara for det, ja alla har det, di maste jag ocksd ha dem, nej det méste jag inte /.../”"*!. Nir
respondenterna talar om varumirkets betydelse dr de motsdgelsefulla. Forst hévdar
respondenten bestdmt att varumérket inte har betydelse for konsumtionen av ekologiska
jeans. Senare nir vi utmanar samma respondent genom att frdga om varumirket spelar
nagon roll for trovardighet av ekologiska jeans, smyger det fram att da spelar varumarket
plotsligt en roll. ” respondenten inleder till exempel med att sdga “nej for mig hade market
inte spelat ndgon roll/.../”'**. Men nér vi utmanar far vi svaret

/.../om jag hade fatt reda pa att Levi’s hade gjort ekologiska jeans hade det kianns
trovardigt for mig for jag vet att det dr ett gammalt mérke och att jag har byggt
upp en relation till dom, jag &r en lojal kund och dom har ett gott ryckte och bra
jeans /.../'®

En annan respondent betonar ocksa att bilden av det varumirke som dr avsédndaren for
ekologiska jeans paverkar huruvida de kan tdnkas konsumera ekologiska jeans. Nyansen
ligger ddremot i att dom &dr noga med att de forstir vad de konsumerar.

Bourdieus tankegéngar om homolog smak"™* och distinktion'® synliggérs i olika skepnader

hos trendsidttare. Den homologa smaken synliggoérs d4 ndgon utav trendsittarna

140 peter 5.5

4 sabelle s. 6

142 Johanna s. 4

143 Johanna s.4

144 Bourdieu 1984:232
145 Bourdieu 1984
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efterstrdavar en rockig stil och darfér konsumerar produkter i linje med denna. Exempelvis
skinnjackan och varumérket Acne som for trendséttaren representerar meningsskapande av
rockkulturen. Nagot som ocksa indikerar att trendséttare har en homolog smak é&r att de
tillskriver varumérket mening genom att vara lojala och har en relation till varumérket. Det
kan dock urskiljas att det finns en grins for hur slavsikt man f6ljer den homologa smaken.
Trendsittaren gér ifrdn den homologa smaken dé& de soker efter det nya. Detta kan tolkas
som att trendséttaren stir i en stindig konflikt mellan att tillskriva mening i att finna
produkter som stimmer dverens med den sdregna stilen och mellan meningsskapandet i att

sOka efter nya produkter.

Distinktionen synliggérs da ndgon trendséttare inte vill konsumera Acne i och med att de
vill sérskilja sig fran 6vriga i konsumtionssamhéllet. En annan typ av distinktion sker nér
trendséttaren undviker varumirken som forknippas med masskonsumtion och “fel sorts”
manniskor. Behovet av distinktion dr i enlighet med trendsittarens karaktdrsdrag och
skapar darfor mening. Ett annat exempel pé distinktion dr nér trendséttaren ar kluven infor
valet om man ska ingé i gruppen som konsumerar Sevenjeans eller om man ska vilja att

146 eller

avstd. Detta kan ocksa ses som ett val om man vill tillhora ett Brand Community
inte, vilket ar ett begrepp som Bagozzi och Dholakia diskuterar. Eftersom Acne ar det
varumérke som ndmns av flera respondenter och att dessa ocksé har liknande uppfattningar
och viérderingar om vad varumirket stdr for, visar pd att det i den intervjuade
respondentgruppen existerar ett Brand Community kring vad varumirket Acne har for
meningsskapande. Fournier menar att det meningsskapande som konsumenten tillskriver

7 samt pa det som Beverland beskriver autencitet'*.

ett varumirke vilar pa dess historia'
Att trendsattaren tillskriver varumérke meningsskapande i form av autencitet kan urskiljas
pa tva sitt, dels da de framhaller betydelsen av jeansméirkets dlder och historia och dels da
de framhaller betydelsen av att de under en ldngre tid sjdlva har hunnit bygga upp en
relation till varumérket. Nar det vdl kommer till ekologiska jeans verkar jeansvarumérkets
autencitet ha betydelse for trovérdigheten och om trendsdttaren kinner fortroende for
varumérket. Denna antydan erhélls genom att respondenten utbyter tankar om att Levi’s &r

ett varumirke med gott rykte och ett gammalt mérke som trendsittaren hunnit bygga upp

en relation till och ett fortroende for. Autenciteten utgor sdledes en kunskap och en

146 Bagozzi och Dholakia 2006: 45
7 Fournier 1998: 345
148 Beverland 2005:460-461
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forstaelse 1 vad varumaérket star for och for vad man véljer att konsumera. Da vi utmanar
respondenterna angdende varumérke till ekologiska jeans framkommer det att varuméirket
och dess autenciteten &r av stor vikt. Det kan bero pa att trendséttaren saknar forstielse for
vad ekologiska jeans innebar och kidnner sig oséker, vilket i sin tur leder till att trendséttare
soker trygghet i det varumirke som de brukar konsumera. Detta eftersom trendsittaren har

en relation till varumarket.

Efter analysen kan vi nu dra slutsatser om att trendsdttarens instillning till varuméarke béade
kan utgora for- och motargument for om den véljer att konsumera ekologiska jeans. Detta
da varumirket bidrar med olika meningsskapande for trendsittaren. Eftersom trendséittaren
ar mdn om att hélla en enhetlig stil, det vill sdga har en homolog smak, blir ekologiska
jeans inte en naturlig del i den rockiga stilen. Detta dd trendséttare forknippar ekologiska
jeans med en stil som bland annat vegetarianer har, vilket kan resultera i en form av
negativt meningsskapande. Detta meningsskapande anser vi blir ett motargument till
konsumtion av ekologiska jeans. Vi tror att ekologiska jeans snarare blir ett sétt att vilja
bort ndgot man inte vill forknippas med, det vill siga ett sitt att distinktionerna sig fran
vissa subgrupper sdsom miljoaktivister. Trendséttaren finner, som tidigare ndmnts, mening
1 att stdndigt s6ka efter nya produkter. Detta tillsammans med att ekologiska jeans dr en ny
produkt pd markanden, medfor att vi pastér att det kan vara ett argument for att konsumera
ekologiska jeans. Som vi har konstaterat d&r Acne det varumérke som ligger till grund for
att trendséttaren ingér i ett Brand Community och for tillfdllet finns det inga ekologiska
Acnejeans pa markanden. Om trendsittaren skulle vilja konsumera ekologiska jeans hade
de dérfor blivit tvungna att vélja ett annat varumérke och da ocksa blivit tvungna att ga
ifrdn det Brand Community som de idag tillhdr. Vi menar att detta i forldngningen, for
trendsittaren, skulle kunna vara ett motargument till konsumtion av ekologiska jeans. Vi
formodar att om Acne hade lanserat ekologiska jeans skulle det kunna bli ett férargument
for konsumtion. Som vi ovan analyserat skapar varumarket trygghet och mening da man
forstar varumarkets historia och dessutom varumirkets innebdrd. Vi har ocksa konstaterat
att om trendséttaren hunnit bygga upp en lidngre relation till varumirket upplever de
trygghet. Sammantaget innebédr detta att autencitet och varumérke kan underbygga
argumentet till varfor trendsittaren kan komma att konsumera ekologiska jeans. Da

varumairket skapar mening hos trendséttaren.
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6.2.4 Ekologiskt

Miljomedvetenhet innebdr for respondenterna antingen att de &r en person som é&r
uppdaterad kring vilka miljoproblem som lyfts fram 1 medier, eller att respondenterna i sin
vardag utfor miljovédnliga handlingar. Detta gor respondenterna i olika utstrackning, allt
frdn att bara tinka tanken till att konsumera ekologiskt livsmedel och kéllsortera. Nagon
uttrycker sin miljoinsats sahér: /.../ jag kanske koper nagot sddant dar rittvisemarktkaffe,
men det dr vdl mest for att man vill prova och se om det ar gott eller inte. Sen blir det &nda
att man koper det man brukar.”'* T samtalet kring den pagiende miljédebatten utrycker
nagon att man borjar bli mer miljomedveten i sin konsumtion. Nér vi ddremot fragar om
respondenterna skulle kunna konsumera ekologiska kldder menar ndgon att: ”Det vet jag
inte riktigt, det dr ju en ganska stor grej. Jag har inte riktigt hakat pa det med miljoméarken
p& matvaror. Men jag onskar att jag kunde sdga absolut men jag ar lite osiker.”'™
Respondenterna ger intrycket av att de har liten kunskap och kidnnedom om ekologiskt
mode och efterfrigar mer information. Samtidigt har de uppfattningen om vem som
anvinder ekologiskt mode, bland annat vegetarianer. Nagon menar i samband med detta att
om denne/denna skulle vilja att konsumera ekologiska jeans skulle den automatiskt ha ként
sig som en “protesterande vegetarian”'>'. Andra talade om att en eventuell konsumtion av
ekologiska jeans skulle bidra till “ego-kicken”, som innebar: /.../att man kénner att man
blir en lite bittre ménniska &n ndr man gick in i butiken.”'>* Nir vi under intervjutillfillet
visade ekologiska jeans for respondenterna var reaktionerna blandade om att det inte gick
att urskilja om jeansen var ekologiska eller inte. En del 6nskade att det tydligare skulle
framgd att jeansen var ekologiska medan andra tyckte att det var bra att de sdg ut som
traditionella jeans. Det fanns respondenter som menade att de skulle ifrdgasattas av sin
omgivning om de valde att anvinda ekologiska jeans. Ndgon menade att omgivningen
exempelvis skulle ifragasitta s& hir: »/.../vad r det som ér ekologiskt, hur vet du det?”">?

Med utgangspunkt i McDonalds et al. samt Mosiander och Pesonens beskrivningar av fyra
olika miljdmedvetna grupper, har vi i teorikapitlet konstruerat en skala som placerar in
personer i olika grupper beroende pd grad av miljomedvetenhet. Utifran detta kan det
askadliggoras var pé skalan trendséttaren befinner sig och i vilken riktning de kan ténkas
forflytta sig. VS kan urskiljas nir trendsittaren talar om “den protesterande
vegetarianen”. Att trendsittaren anvénder ordet protesterande kan tolkas som att de lagger
en politisk betydelse i denna grupp av ménniskor, vilket ocksd forklarar vad VS
representerar. D3 trendséttaren tydligt markerar att de inte vill forknippas med denna typ
av grupp, visar det samtidigt att de inte tillhor gruppen VS. Respondenterna berittar om att
de utfor miljomedvetna handlingar 1 olika utstrickning, fran att ndgra endast tdnker tanken

om att de skulle vilja agera miljdmedvetet till att andra konsumerar ekologiska livsmedel

49 Anton's. 5

150 Felix s. 8

' Linda's. 7

132 Felix s.10

153 Isabelle 5.9

134 McDonald et al. 2006:516 ; Mosiander & Pesonen 2002:334
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och killsorterar. P4 detta sitt synliggors det att trendsittaren ror sig mellan SAGC"’ via
BVS™® till NVS'’. Att endast tinka tanken tyder pa att trendsittaren i liten utstriickning
utfor miljomedvetna handlingar och har fa miljdmedvetna virderingar vilket innebér att en
del kan identifieras med NVS. Vissa trendsittare kan ségas tillhdra gruppen BVS genom
att de slumpvis konsumerar ekologiskt, vilket kan synliggoras nér det uttrycks “att det ar
vl mest for att man vill prova och se om det &r gott eller inte.”. Viljan kan uppfattas vara
vag da trendsidttaren ldtt aterfaller i gamla konsumtionsvanor som innebédr att inte
konsumera ekologiskt. Trendséttaren verkar se miljdomedveten konsumtion som en stor
anstrangning vilket illustreras i uttalandet om att konsumtion av ekologiska kldder ar “en
ganska stor grej”, vilket blir ett hinder som bekréftar att ndgra trendséittare ingar 1 gruppen
BVS. Men nir det giller ekologiska jeans kan detta hindret forsvinna da det inte syns pa
jeansen att de dr ekologiska. Istéllet blir meningsskapandet kring ekologiska jeans samma
som for traditionella jeans. Daremot ser vissa inte det ekologiska som ett hinder utan har en
onskan om att det ska synas, vilket troligen kan bero pa att trendséttaren vill fa bekriftelse
frdn sin omgivning for sin miljovénliga insats. Det som ockséd utgor ett hinder for om
trendsidttaren konsumerar miljovénligt dr att de har begridnsad kunskap om ekologiskt
mode. P4 samma ging dr de Oppna for att ta till sig ny kunskap och dndra sina
konsumtionsvanor till att bli mer miljomedvetna. Denna kunskapstorst visar sig 1
uttalanden om att de efterfrigar mer information och att det finns en vilja till att konsumera
miljovénligt, vilket tyder pd att de &r bendgna att forflytta sig till en grupp som
representerar en hogre grad av miljomedvetenhet. Det finns sdledes tendenser att
trendsdttaren har en ambition att rora sig pa skalan, som visar grad av miljdmedvetenhet, 1
riktning mot SAGC. Dérefter blir det tydligt att trendsittaren inte dr bendgen att forflytta
sig lingre da nidsta anhalt dr VS, vilken dr den grupp som trendsdttaren tar ett tydligt
avstdnd frdn. Konsekvensen blir d& att det finns en grins for hur hog grad och vilket
utrymme miljomedvetenheten far 1 trendsidttares livsstil. Detta i sin tur paverkar

meningsskapande kring ekologiska produkter.

155 Mosiander & Pesonen 2002:332-333
136 McDonald et al. 2006:526
57 1bid. 524
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Utifrén ovanstaende analys kan vi dra slutsatser om att det finns olika meningsskapande
kring vad ekologiskt innebir. Beroende pé vilket meningsskapande trendséttaren tillskriver
ekologiskt kommer de att utveckla for- och motargument till konsumtion av ekologiska
jeans, dir vi kan urskilja tva utmdrkande aspekter av meningsskapande hos trendsittarna.
Den ena aspekten utgors av att trendsidttaren har starka varderingar att sarskilja sig fran
vegetarianer, vilket bidrar till att virderingarna dverfors till de ekologiska jeansen som
dérfor blir en mindre tdnkbar produkt att konsumera. Den andra aspekten ar priaglad av
handlingskraft och flexibilitet da trendsdttaren 4r bendgen att fOrdndra sitt
meningsskapande kring ekologiskt. Vi har forstitt att trendsittaren befinner sig i en
utvecklingsfas dd de dr benédgna att ta till sig och 6ka sin kunskap om miljomedvetenheten.
Foljaktligen kan detta 6ka omfattningen av miljovinlig konsumtion, vilket blir till de

ekologiska jeansens fordel och kan vara ett argument for konsumtion av denna produkt.

Vi menar att de trendsittare som dr bendgna att utveckla sin miljovénliga konsumtion
finner forargument till ekologiska jeans di de aktivt gatt fran ord till handling nir den
miljovénliga konsumtionen ger dem ett gott samvete och bekriftar att man blir en “béttre
ménniska” och fir en sa kallad “ego-kick”. Det som kan forstirka ego-kicken &r ndr det
tydligt framgar att jeansen dr ekologiska. Det finns alltsd de trendséttare som ser sig som
en bdttre méinniska bara genom att konsumera miljovénligt utan vidare kunskap om
produkten. I dagens lidge dr det inte létt att se pa de ekologiska jeansen att de &r ekologiska,
vilket kan bli ett argument for att de konsumerar dem eftersom de dé slipper forknippas
med vegetarianer med flera. Det finns ockséd de trendsittare som stéller hogre krav pa sig
sjdlva att verkligen std for det dem konsumerar. Detta inser vi dé trendséttaren har en aktiv
roll i att formedla och paverka andra konsumenter att anamma nya moden, '*® vilket bidrar
till modets utveckling. Detta skapar ett indirekt krav hos trendsittaren att alltid ha bred
kunskap om de kldder som de anvénder. Idag utgor detta ett motargument till konsumtion
av ekologiska jeans da det &r forhdllandevis svért att tilligna sig information om
ekologiska jeans. Ansvaret for de ekologiska jeansens trovirdighet ligger 1 dagsléget,
sasom trendséttaren ser det, hos dem sjdlva. Ansvaret blir en tung borda att bara och vi tror
detta forstarker motargumentet. Det som skulle vinda motargumenten till férargument ér,
som trendsédttaren indirekt foresldr, att ekologiska jeans skulle utformas av framgangsrika

designers samt anvidndas av kédndisar. Att trendséttaren mélar upp detta scenario tyder pa

158 Belleau et al. 2001:134
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att trendséttaren har ett behov och har funnit ett sitt att forflytta ansvaret fran sig sjilv till

andra inflytelserika personer.

6.3 Hinder och mojligheter for det ekologiska modet som trend -
Sammanvagning av slutsatser

Ovan har vi konstaterat att konsumenten tillskriver ekologiska jeans meningsskapande
viarden 1 form av pris, design/passform, varumdrke och ekologiskt. Utifrdn denna analys
kan vi nu bekréfta att inget utav dessa meningsskapande vérden &r isolerat frdn nagot
annat, utan mening skapas da konsumenten stéller de olika vdrdena i relation till varandra.
Trendséttarenas resonemang kring deras meningsskapande har givit oss insikt om att
design/passform dr det virde som sticker ut och virderas hogre &n de dvriga tre. Dessutom
fungerar design/passform som ett avgdrande argument till konsumtion av ekologiska jeans,
vilket beror pa trendsittarens starka drivkraft att skapa en sdregen stil och med hjilp av
speciella designdetaljer och perfekt passform kan de komponera sin stil. Nir trendséttaren
finner de klddesplagg som kan bidra till den sdregna stilen, tillskriver de positiv mening
och blir diarfor mindre priskdnsliga. Priskdnslighet dr hogre for ekologiska jeans da
trendsdttaren har bristande kunskap om vad det ekologiska innebdr. Den bristande
kunskapen ar emellertid inget avgorande argument for om trendsdttaren konsumerar de

ekologiska jeansen. Det som avgor dr att design och passform tilltalar trendséttaren.

Vi kan se att trendsittarens val av varumérke sammanfaller med den design/passform som
framhdver kroppen och den sédregna stilen, pa bista sitt. Om det varumérke som vanligtvis
konsumeras och stimmer dverens med den sdregna stilen skulle lansera ekologiska jeans,
Okar sannolikheten att trendséttaren véljer att konsumera dem. Vi kan i detta sammanhang
urskilja tva scenarier nér trendsittaren stélls infor konsumtion av ekologiska jeans. I det
forsta scenariot star den mérkeslojala trendséttaren infor att sitt favoritvarumérke har, som
levererar den design och passform som de ér tillfreds med, lanserat ekologiska jeans. Har
menar vi att trendséttaren inte vidare reflekterar over huruvida jeansen dr ekologiska, utan
det &ar varumirkets design/passform som spelar roll. Eftersom de inte reflekterar,
ifrdgasitter de inte det ekologiska och dérmed krévs det heller ingen kunskap. Det andra
scenariot handlar om att trendsdttaren star infor att konsumera ekologiska jeans fran ett

varumérke som de vanligtvis inte konsumerar. Ett sddant scenario tror vi skulle innebéra
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att trendsittaren forst skulle ifragasdtta varumairkets design/passform och sedan skulle
ifrdgasitta det ekologiska, vilket kan krdva mer kunskap av trendsittaren. Slutsatsen &ar
alltsd att nér det ar ett, for trendséttaren, vélkdnt varumirke forstarks argumenten for att
trendséttaren ska konsumera ekologiska jeans. Men nér det dr ett forhallandevis oként
varumdrke kan det utgdra ett motargument for konsumtion av ekologiska jeans.
Kunskapsbristen behover dock inte innebéra ett motargument, eftersom trendséttaren aktivt

efterfragar mer information for att kunna 6ka sin kunskap om ekologiska jeans.

Trendséttaren forknippar det ekologiska i jeansen med subgrupper som vegetarianer och
miljoaktivister och didrmed ocksd med kldder som saknar passform och ger dem ett
ointressant intryck. Detta dr, som vi tidigare ndmnt, ett motargument till att trendséttaren
skulle konsumera ekologiska jeans och samtidigt uppkommer ett hinder for att det
ekologiska ska fa ett genomslag. Vi héller med respondenterna om att man kan vinda
motargumentet och hindret till ett forargument och en mojlighet med hjilp av etablerade
designers och kéndisar. Detta eftersom dessa kan bli nigon sorts forebilder for att
konsumera ekologiska jeans och samtidigt tvdtta bort och flytta fokus frén
”veganstampeln”, till ndgot mer tillgingligt for dem som inte har miljdmedvetenheten som

sin livsstil.

I dagsliget ar det svart att sdrskilja ekologiska jeans fran traditionella jeans, vilket omvint
kan fungera som ett forargument, eftersom trendséttaren inte forknippar traditionella jeans
med subgrupperna, vegetarianer och miljoaktivister. Detta ger foljaktligen en mojlighet for
att det ekologiska kan bli en bestdende trend. Att det inte gar att sérskilja ekologiska jeans
fran traditionella jeans, pastar vi, kan ha den effekt att trendsdttaren kan avsiga sig en del
av det ansvar som den indirekt har tillskrivit sig sjdlv. Trendsdttaren vill avsidga sig
ansvaret da de kdnner en stor borda att inte ha kunskapen att kunna motivera ett eventuellt
konsumtionsval av ekologiska jeans infor sin omgivning. Detta blir ett dilemma f{or
trendséttaren da det skulle kunna innebira att den blir ifrdgasatt av sin omgivning pé grund
av sin okunskap. Okunskapen skapar osékerhet hos trendséttaren, da den inte langre kdnner
Overtygelse 1 sin roll som trendsittare och forlorar sin funktion som forebild. Att
trendséttaren forlorar sin roll som trendsittare pa grund av okunskap, innebir &nnu ett

hinder for att ekologiska jeans kan bli en bestdende trend.
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7. Slutdiskussion

I detta kapitel vidareutvecklar vi de slutsatser och diskuterar dessa i forhdllande till
uppsatsen syfte och frdgestdllningar. Dessa diskussioner utmynnar sedan i ett summerande
avsnitt ddr vi kortfattat besvarar fragestdllningarna.

7.1 Diskussion om slutsatserna

Vi har konstaterat en uppenbar skillnad mellan trendséttarens meningsskapande kring
ekologiska jeans och meningsskapande kring ekologiskt mode. Trendséttaren tillskriver det
ekologiska modet, en “veganstdmpel” genom att associera denna typ av mode med bland
annat vegetarianer och miljoaktivister. Daremot tillskriver trendsittaren ekologiska jeans
mening genom att dels associera till subgrupperna och dels associera till traditionella jeans.

Detta resonemang illustreras i figuren nedan.

Jeans Ekologiskt mode

Ekologiska jeans

Figur 7:1 Meningsskapande kring
ekologiska jeans

Da trendsittaren forknippar ekologiska jeans med ekologiskt mode infinner det sig & ena
sidan ett hinder for att detta ska bli en trend. A andra sidan ser vi att det finns mojlighet
och potential for att ekologiska jeans ska sld igenom som en trend dd trendséttaren ser
ekologiska jeans som vilka jeans som helst, sa linge det inte framgar att de dr ekologiska.
Vi menar att detta leder till en form av lotteri da det dr slumpen som avgdér om
trendséttaren konsumerar ekologiska jeans eller inte. I och med att trendséttaren inte kan se
pa jeansen om det dr ekologiska, véljer de att konsumera de jeans som har god
design/passform, vilket &r det meningsskapande vérdet som trendséttaren vanligtvis

prioriterar. Bara trendséttaren erhaller design/passform sa &r han eller hon ndjd och om
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jeansen rakar vara ekologiska spelar mindre roll. Om trendséttaren, i butiken, uppticker att
jeansen dr ekologiska sker en positiv eller negativ reaktion beroende péd vilket
meningsskapande virde som tillskrivs det ekologiska. Den positiva kénslan skulle innebéra
att det hos trendséttaren infinner sig en kinsla av nyfikenhet och de ser ett tillfille att
komplettera sin sdregna stil med ndgot innovativt samt att det ekologiska bidrar till ’ego-
kicken”, av att utféra en miljovanlig handling. Den negativa reaktionen skulle kunna
innebdra att trendsittaren gor ett avstindstagande till allt vad som forknippas med
ekologiskt mode, da subgrupperna representerar en livsstil som trendséttaren inte vill och
kan identifiera sig med. Eftersom “veganstadmpeln™ ar starkt forankrad i trendséttarens
meningsskapande kring ekologiskt mode ser vi ett stort hinder for att det ekologiska modet,
denna gang, ska bli en bestdende trend. Utifrdn var undersdkning av ekologiska jeans har
vi nu beldgg for att hdvda, att om det ekologiska modet ska kunna bli en bestdende trend,
ar design i1 enlighet med det rddande modet, en forutsittning. Vi underbygger detta
pastaende med kunskapen om att jeans dr en produkt som alla har en relation till och som
standigt dr en aktuell produkt. Jeans kan anses ha ett standardutseende, oavsett om man
lagger till ekologiskt eller inte, sa dr jeans dnda alltid jeans. Vi anser att design kan vara ett
verktyg som gor att det ekologiska modet blir tillgdngligt for fler i samhéllet. Design kan
ocksa ses som ett verktyg att gora det ekologiska modet spdnnande for trendséttaren och
stimulerar innovationsformégan, vilket dr viktigt d& trendséttaren stindigt soker efter ndgot

nytt och annorlunda och vérdesétter speciella designers hogt.

7.2 Summering

Den forsta fragestdllningen har i denna undersékning besvarats d& vi har identifierat fyra
meningsskapande virden som trendsdttaren tillskriver ekologiska jeans: pris,
design/passform, varumdrke, ekologiskt. Vi har ocksa konstaterat att design/passfrom &r
det meningsskapande védrde som utgor ett avgérande argument for om trendséttaren véljer
att konsumera ekologiska jeans eller inte. Utifran trendséttarens argument kring
design/passform hos ekologiska jeans, har vi sedan besvarat vir andra fragestillning, det
vill sdga vilka hinder och mojligheter det finns for om ekologiskt mode kan bli en
bestdende trend. Det storsta hindret for ekologiskt mode ar “veganstdmplen” som ger detta
mode negativa associationer och meningsskapande. Ett annat betydande hinder é&r

kunskapsbristen hos trendsdttaren om vad ekologiskt i forhallande till kldder innebdr. Den

58



Ekologiskt mode — Flipp eller flopp?
Edvinsson, Rossen, Samsioe

storsta mojligheten dr att det ekologiska modet idag dr designat 1 enlighet med det aktuella

kladmodet dé det blir mer tillgidngligt fér andra konsumenter.

Undersokningens syfte var att studera vilken framtidspotential som det designade
ekologiska modet har for att bli en bestdende trend. I och med att det ekologiska modet 1
dag ér designat enligt det rddande modet, finns det hopp och en andra chans for att det
ekologiska modet blir en bestdende trend. Vi menar didremot att modebranschen mdste
bemota och hantera ’veganstimpeln” och kunskapsbristen. Detta kan modebranschen gora
genom att informera konsumenten pa ett sitt som Okar kunskapen om vad ekologisk
konsumtion innebdr. Modebranschen bor informera 1 syfte att fordndra uppfattningen om
att ekologiskt mode enbart tillhor subgrupper, sisom vegetarianer och miljoaktivister. Det
vill sdga att gora det ekologiska modet mer tillgdngligt for allménheten. Som vi i
inledningen beskrev fokuserar miljodebatten 1 media néstan uteslutande pa vixthuseffekten
och energiatgang, vilket betyder att klddkonsumtionens konsekvenser kommer i
skymundan. For att 6ka konsumenternas miljdmedvetenhet nir det giller kladkonsumtion
har modebranschen en viktig roll att skapa utrymme i media for att 6ka denna typ av

kunskap.
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8. Avslutning

Kapitlet inleds med reflektioner av undersokningen. Ddrefter foljer tvd avsnitt som redogor
for bidrag och forslag till vidare forskning inom konsumtionskulturteorin, bidrag till
huvuddmnet Service Management och rdd till retailbranschen.

8.1 Reflektioner av undersokningen

Vid anvidndandet av Simmels och Bourdieus tankegéngar har vi reflekterat Gver att deras
teorier nistan uteslutande behandlar lyxkonsumtion och overklassen. Detta kan kritiseras
da samhallsstrukturen 1 dagens konsumtionssamhélle ser annorlunda ut dn dé teorierna
myntades.

Vi menar att trendséttare idag inte behover tillhora dverklassen for att lyxkonsumera utan
trendséttaren ar beredd att satsa pengar pa mode pa grund av sitt gedigna modeintresse och
inte beroende av hur stort ekonomiskt kapital de har. Givet detta likstdlldes trendséttaren

med eliten.

Man kan fraga sig om respondenterna i var undersokning verkligen var rétt personer att
inhdmta empiriskt material ifrin. Men deras resonemang har visat pd spannvidd och
nyanser som varit viardefulla for vara tolkningar, vilket dr den kvalitativa metodens styrkor

och mojligheter.

8.2 Bidrag till konsumtionskulturteorin och forslag till vidare
forskning

Inom konsumtionskulturteorin har vi genom denna undersdkning bidragit med en
fordjupad kunskap om hur konsumenter tillskriver en viss produkt mening, i detta fall
ekologiska jeans. Vi har lyft fram specifika meningsskapande véirden och hur de forhaller
sig till varandra. Dessa vérden dr inte specifika for just ekologiska jeans utan skulle kunna
appliceras pa vilken kommersiell produkt som helst. Véart bidrag till
konsumtionskulturteorin dr séledes att vi har identifierat meningsskapande védrden som ar
tillimpliga vid nya undersokningar om meningsskapande for produkter. Vart bidrag blir
sarskilt intressant da det finns lite forskning inom konsumtionskulturteorin och vi skulle
girna se att forskningsomradet utvecklades genom vidare forskning. Det skulle vara
intressant att undersoka meningsskapande kring ekologiskt utifrén ett annat perspektiv; en

annan meningsforfattare exempelvis populdrkulturen (se figur 9:1 och jfr. figur 1:1).
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Néarmare bestdmt att undersoka vilken pédverkan miljodebatten har for ekologisk
konsumtion. Kan miljédebatten gora skillnad for hur konsumenten tinker och agerar
miljomedvetet? Eller blir miljodebatten ett mediebrus som ingen kan ta till sig och skapa

mening kring?

{ Retailféretaget } { Konsumenter }
Historier
Produktens
Historier mening Historier
Historier
. Popularkulturen
Ovriga intressenter (Miliédebatten)

Figur 9:1: En schematisk bild av produktens olika meningsforfattare.
(Fritt efter Bengtsson och Ostberg 2006:34)

8.3 Bidrag till Service Management och rad till retailbranschen

Vért bidrag till Service Management grundar sig i att konsumtionskulturteorin, liksom
Service Management ér tvirvetenskapligt. Eftersom var undersokning har fokuserat kring
konsumentens meningsskapande dr denna ett givande bidrag till huvuddmnet Service

Management da forstaelse for konsumenten &r central.

Vér undersokning riktar sig ocksé till retailbranschen i allménhet och modeforetag inom
konfektionsbranschen i synnerhet. Till de modeforetag som stir infor ett strategiskt val att
lansera ekologiska produktkategorier ger vi nu radet att i sin markandsforing, till exempel i
butik, ge information och framhdva de ekologiska produkterna pa ett sdtt som okar

konsumentens kunskap och medvetenhet kring ekologiska produkter.
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Bilaga 1

Fragor till Johanna Finnholm

Eko-trenden inom konfektionsbranschen

1. Beskriv den ekologiska trenden inom modebranschen i Sverige

2. Nar kom eko-trenden till modebranschen i Sverige respektive utomlands och nir
fick den sitt genomslag?

3. P& vilket sitt visar sig eko-trenden inom modebranschen?
4. Hur har branschen tagit emot eko-trenden?
5. Vilka foretag satsar pa eko-trenden och varfor?

6. Hur ser Du pé utvecklingen av det ekologiska modet?

Eko-jeans
7. Beskriv begreppet eko-jeans?

8. Vilken betydelse lagger branschen i begreppet eko-jeans?

9. Vad innebér eko-jeans, dr det ekologiska jeans eller &r det nagot liknande?
10. Hur skulle du beskriva de attityder som aterforséljare har till eko-jeans?
11. Vilken attityd tror du att konsumenter har om eko-jeans?

12. Vilken kdnnedom och kunskap tror du att dagens jeanskonsumenter har om vad
eko-jeans ar?
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Bilaga 2

Fragor till Mathilda Tham

Ekologiskt mode

13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

20.

21.

22.

Nér kom den ekologiska trenden att sl igenom inom modebranschen i Sverige?
Hur ser situationen ut utomlands, exempelvis Storbritannien?

Vad beror den ekologiska trenden inom mode pa?

Pé vilket sétt visar sig den ekologiska trenden inom modebranschen 1 Sverige?
Hur har modebranschen i Sverige tagit emot den ekologiska trenden?

Innebir den ekologiska trenden nagon fordndring pa arbetsséttet inom
modebranschen i1 Sverige/utomlands?

Vet du nédgra foretag/designers i Sverige som anammat den ekologiska trenden och
1 sa fall vilka? Varfor tror du att de har valt att arbeta med trenden?

Hur ser du pé utvecklingen av det ekologiska modet? Tror du att det ar har for att
stanna eller dr det en kortvarig modefluga?

Ar du av uppfattningen att det inte ska synas nagon skillnad pa plagget om det ir
ekologiskt eller inte? Det dr sdledes produktionsprocessen som dr annorlunda men
designen densamma? Motivera!

Vi har lést att ekologiskt mode fanns i borjan av 1990-talet i Sverige, men som vi
har forstétt det, var modekldderna inte rakt igenom ekologiska (ej producerat pa ett
ekologiskt sétt) utan enbart hade ett ekologiskt utseende. (Samtidigt som de
marknadsfordes som ekologiska.) Vet du om detta stimmer?

Var det enbart det ekologiska utseendet som skulle attrahera kunderna att
konsumera detta mode?

Varfor forsvann detta mode frn butikerna? Vad var det som gjorde att modet inte
fungerade?

Vi har ocksé last att ekologiskt mode idag ska vara producerat pa ett miljovénligt
sétt samtidigt som det dr designat. Vad &r det som drivit denna utveckling?

Ar det viktigt att det ekologiska modet dr designat? Och kan designen i s4 fall
medverka till en 6kad forsdljning av ekologiska klédder?

Ekologiska jeans

23.
24.
25.
26.

27.

28.

Har du hort talas om ekologiska jeans? Om ja se vidare fragor.

Vad innebér ekologiska jeans, pé vilket sétt kan man séga att de ar ekologiska?
Hur tror du konsumenter stéller sig till ekologiska jeans?

Hur mycket tror du priset och varumérke paverkar kundens val av ekologiska
jeans?

Hur tror du konsumenten ser pé ekologiska jeans i forhallande till andra ekologiska
plagg?

Vilken kdnnedom och kunskap tror du att dagens jeans konsumenter har om
ekologiska jeans?
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Intervjuguide

Tema: Jeans — Livsstil

1.

Beskriv din livsstil och dig sjélv...

Socialt?

Har du stor eller liten umgéngeskrets?

Vilken typ av médnniskor umgés du med? Varfor tror du att du trivs med att umgés med
just dessa?

Vad gillar du for mat?
Vilken typ av mat? Vilket kok?
Vilken restaurang och viket café viljer du att gé till? Varfor gillar du att gé dit?

Vilka destinationer resor?

Resor du langre eller kortare resor?

Hur ofta resor du?

Pa vilket sétt?

Varfor viljer du vissa destinationer framfor andra?

Hur har du byggt upp den erfarenhet och kunskap som du besitter idag?
Har du studerat?

Vad har du for utbildning?

Varfor valde du den utbildningen?

Vilka intresseomraden héller du dig uppdaterad inom?

Vilka medier anvénder du for att hélla dig uppdaterad?

Varfor anser du att detta &r ett bra medium for att fa vidare information?

Var bor du?

Varf6r har du valt att bo dar?
Var skulle du vilja bo? Varfor?
Trivs du dir du bor nu

Trénar du pa din fritid?
Vad?

Var?

Varfor?

Vad vill du signalera med din kladstil?

Vilka kldder anvéander du?

Némn och beskriv 3 favorit plagg som finns i din garderob?

Var inhandlar du dina klader?

Vilka stidder? Vilken typ av klddesplagg handlar du dar? Varfor?

Vilka shoppingstrak? Varfor?

Vilken typ av butiker? Varfor?

Om du skulle fa vélja vilket skulle du siga &r ditt favorit mérke/designer? Varfor?
Vilket &r viktigast for dig: trendfaktor, design, funktion, kvalitet?

Hur skulle din omgivning beskriva din klddstil/image? Motivera

Vilka jeansmirken brukar du kopa?
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Prisklass

Finns det flera mérken du brukar képa? Vilka? Varfor?

Lojal till ett varuméarke?

Varfor viljer du detta/dessa varumirken?

Vad kéanner du till om det varumérke du viljer att konsumera?
I vilka butiker hittar du dessa jeans? Varfor?

5. Skulle du vilja beskriva processen nér du senast kopte ett par jeans (fran tanke till avslutat
kop)?

Nér kopte du jeans senast?

Planerat kop/spontan kop?

Vad fick dig att vilja kdpa jeansen?

Inspirationskélla?

Hur skaffar du kunskap och information om de jeans som du véljer att konsumera?
Blogg, media, reklam, socialt eller omvérld/politik?

Till vilken butik gick for att inhandla dina jeans?

Brukar du ga till denna butik/dessa butiker?

Varfor viljer du att ga dit?

Hur viljer du ut de jeans du vill prova? Vad tittar du pa?

Vad Studerar du pa jeansen innan du provar dem?

Hur tinker du nér det géller:

Hur manga jeans brukar du prova innan du bestimmer dig?

Ar du snabb pa att besluta om vilka jeans du tinker kdpa?

Eller &r du velig?

Varfor tror du detta beror pa?

Vad ér avgoérande for om du ska kénna att du gjort ett bra jeans- kop?
Vad vill du att jeansen ska ge dig?

Vilken kénsla har du om du ar n6jd?

6. Hur viktig (vilken betydelse) har jeans for dig i forhallande till andra kldder i din garderob?

I vilka sammanhang anvinder du jeans?

Hur tycker du att man kan skapa olika stilar genom att kombinera andra plagg med
jeans?

Vilken betydelse har jeansen for sin stil och image?

Hur anvénder du jeansen for att forverkliga din stil?

Med vilka andra plagg kombinerar du jeansen med?

Tema: Ekologiska jeans — Meningsskapande
7. Vad innebér miljdmedvetenhet for dig?

8. Vad gor du idag for att virna om miljon?

9. Vad forknippar du med miljévénlig konsumtion?

Hur ser du pa méarkning av miljovénliga produkter?
Vilka mérken kénner du till?
Med vilka produkter forknippar du frimst med miljovianlig konsumtion?

10. Vad kénner du till om ekologiskt mode?

Kénner du till att det finns ekologiska klader?

Vad har du for kunskap om vad som ir ekologiska klader?
Var har du sett eller l4st om ekologiska klader?

Hur lénge tror du ekologiskt mode har funnits?

Vilka tror du konsumerar ekologiskt mode?

Pa vilket sétt anser du att ekologiskt mode 4r en aktuell trend?
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Tror du “milj6fragan” i samhéllet paverkar hur vi ser pa ekologiskt mode?

Skulle du kunna beskriva ett ekologiskt plagg, utifran din nuvarande uppfattning?
Pa vilket sitt anser du att dagens ekologiska mode skiljer sig frén hur det var forr?
Vad anser du om att ekologiska kldder nu dr designade enligt det aktuella modet?

11. Hur ser du pa ekologisk konsumtion

Vad/Vilka?
Var? I vilken butik?

Konsumerar du ekologiska produkter?

Ar du villig att betala extra for ekologiska produkter? Med vilken motivering

12. Vad kénner du till om ekologiska jeans?
e [vilket ssmmanhang har du kommit i kontakt med ekologiska jeans?

Var har du ldst om ekologiska jeans?

Har du sett ekologiska jeans i nagot reportage pa TV?

Har du sett ett par i verkligheten? Var?

Kénner eller vet du ndgon som éger ett par ekologiska jeans?

13. Om jag séger ekologiska jeans — vad sdger du d&?

14. Vilken betydelse har jeansmirket for om du skulle kopa ett par ekologiska jeans?
e Arnagot mirke en mer trovirdig producent av ekologiska jeans in andra?

Varfor

e  Fran vilka jeansmérken skulle du kunna tinka dig kopa ett par ekologiska

jeans?

e Ar det nigot mirke/ndgon klidkedja du helst inte skulle kdpa ekologiska

jeans av?

15. Ager du ett par ekologiska jeans?

Om svar Ja:

1. Vad var det som gjorde att du kdpte dem?
ii. Vad (vill) tycker du att dina ekologiska jeans signalerar niar du anvénder

dem?

Om svar Nej:

iii.  Skulle du kunna tinka dig att kopa ett par?

iv. Varfor?

v. Varfor inte?

TA FRAM OCH PRESENTERA ETT PAR EKOLOGISKA JEANS

vi. Kan du beskriva vad dessa ekologiska jeans, som du tittar och kidnner pa,
symboliserar for dig

vii. Ar dessa jeans ekologiska for dig? varfor? P4 vilket sitt?

@)

O OO0 OO

Pa vilket sétt dr de utméarkande?

Ser de ut som helt vanliga jeans? Varfor?

Hur tror du de kénns att ha pa sig?

Hur ar designen?

Ar det nigot hos jeansen som tyder pa att de ir ekologiska?
Vad anser du om priset?

b. Vad tror du skulle ge dig den storsta ’kicken” /véirdet om du kopte ett par
ekologiska (designade) jeans?
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¢.  Om (eller nir du kopte dina ekologiska jeans) du véljer att kdpa ett par
ekologiska jeans — vilken betydelse tror du att dessa skulle ha for din image?
e Anser du att jeansen i sig sjdlv symboliserar ekologiskt mode?

Skulle du beritta for din omgivning att jeansen &r ekologiska?

Ar det viktigt att det framgar att jeansen #r ekologiska?

Med vilka ord skulle du berétta att de dr ekologiska?

Hur tror du att din omgivning skulle reagera péd / tycka om att du anvénder

ekologiska jeans?

e Om du borjar anvéinda ekologiska jeans. Pa vilket sétt tror du att du skulle
kunna inspirera andra till att ocksa kdpa ekologiska jeans.

d. Ser du ekologiska jeans som en trend?
e Varfor?
i. Om ja: tror du den &r ldngvarig och har for att stanna?

16. Vill du tilldgga nagot?
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