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Problem: Asikterna kring vad som orsakar gapet mellan konsumenters attityd och beteende
gér isdr bland forskare. Infor denna uppsats har uppsatsforfattarna identifierat en tvetydighet i
forskningen huruvida information har en roll i gapet mellan attityd och beteende inom héllbar
modekonsumtion.

Syfte: Syftet med uppsatsen dr att fa en djupare forstéelse for unga kvinnors forhallningssatt
till och kunskap om héllbart mode.

Fragestillningar: 1) Vad associerar unga kvinnor med héllbart mode? 2) Vad vet unga
kvinnor om héllbart mode? 3) Vilken typ av information skulle unga kvinnor vilja ha for att
kunna paverka kdpbeteendet?

Metod: Vi har gjort en kvalitativ studie ddr metoden ar fokusgrupper med unga kvinnor.
Slutsatser: Det rdder en osdkerhet kring begreppet hdllbart mode, dérfor kan studiens
konsumenter inte sdga med sékerhet vad begreppet innebar men de associerar héllbart mode
med miljovianligt, ekologiskt, second hand, fair trade, kvalitet, att konsumera mindre och
H&M:s Conscious Collection. Deltagarna vill exponeras mer for klddindustrins konsekvenser
och de vill och behdver meningsfull information som de kan relatera till for att den ska kunna
paverka unga kvinnors kdpbeteende. Deltagarna vill ocksé att informationen ska ocksa finnas
lattillgdnglig for att det ska kunna paverka kdpbeteendet. Vidare har den sociala omgivningen

en betydande roll i hur konsumenter tar till sig informationen enligt deltagarna.
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1 Bakgrund

Den inledande delen presenteras av en bakgrund som féljs av uppsatsens problemformulering
samt syfte och fragestdillningar. Ddrefter foljer uppsatsens avgrdnsningar samt vidare

disposition. Avslutningsvis kommer en begreppsforklaring for aterkommande nyckelord.

“Att de inte ens som sa pass stort foretag kan folja alla steg, alltsd alla led
bakat, att de inte ens kan gora det, hur ska man dd kunna veta hur det

egentligen ser ut dir kldderna tar sin borjan” (Fokusgrupp 2, deltagare 4).

Genom globaliseringen och en ekonomisk tillvdxt virlden Over, har vésterlindska foretag
uppmuntrats till att flytta produktionen till ldnder dir 16ner &r ldgre och dér restriktioner &r
farre 4n 1 véstvdrlden (Abbasi & Nilsson 2012, s. 517). Den enorma teknologiska
utvecklingen till f6ljd av globaliseringen medfoér bade mojligheter och risker (EEA 2011, s.
40). Det ger en mdjlighet att dela kunskap och sprida information vérlden 6ver samtidigt som
det leder till stora miljdméssiga utmaningar (ibid., s. 10). En starkare ekonomisk tillvixt och
en storre medelklass 1 minga ldnder leder till fordndrade konsumtionsmonster (ibid., s. 50)
och konsumtionsbehoven stéller omdjliga krav pd naturliga resurser (ibid., s. 67). Under de
senaste dren har konsumtionskulturen fétt stark kritik (Fredriksson & Fuentes 2014, s. 6).
Overkonsumtion kan ses som en av de bakomliggande faktorerna till de miljoproblem vi stér
infor i dagens samhille. Ar 2010 krivde den globala konsumtionen resurser virt 1,4 jordklot

(Leonard 2010, s. 195).

Ju mer vi konsumerar, desto snabbare konsumtionscykler utvecklas (Fredriksson & Fuentes
2014, s. 6). Tack vare den teknologiska utvecklingen kan klddkollektioner nu framstéllas med
hjélp av billigare resurser som material och arbetskraft fran hela vérlden (Joung 2014, s. 688).
Genom detta kan tiden fran produktion till konsumtion minska. Detta underldttar for
klidkedjorna med mal att framstélla nya kollektioner pd kortast moéjliga tid, for att lata
konsumenter ta del av de nyaste trenderna till det ldgsta priset. Ett begrepp for modebolag
som kénnetecknas av korta ledtider och hur trender ror sig snabbt frdn catwalk till butik har
kommit att kallas for fast fashion (Brooks 2015, s. 8). Exempel pa fast fashion bolag &r
klddkedjorna Hennes & Mauritz (H&M) och Zara, som har enorma framgangar genom deras
effektiva virdekedja och marknadsforingstekniker (Kim, Choo & Yoon 2013, s. 243). Med en

fokusering pad korta ledtider, kvantitet och storlek, leder konsumtionskulturen och



klddindustrin till problem som hotar ménniskors vélmaende i form av miljoféroreningar
(ibid., s. 244). Vattenforbrukning, energiresurser, transporter och kemikalieanvindning &r de
frimsta faktorer som textilindustrin bidrar med i den negativa paverkan pd miljon och

klimatet (www.naturvardsverket.se).

For att svara pd den véixande oron dver miljoproblemen har olika regeringar i vérlden bdrjat
fraimja mer héllbar konsumtion (Zhang, Luna-Reyes, Jarman & Tayi 2015, s. 1). Enligt
Niinimiki (2010, s. 152) kan den hallbara konsumtionen sdgas vuxit fram som en mottrend
till 1990-talets masskonsumtion. Intresset for  héllbar  konsumtion i
konsumtionsbeteendelitteraturen tilltog pa 1980-talet, nir begreppet hade tagit en stadig grund
hos beslutsfattare. Enligt Valor (2007, s. 675) framgar det att konsumera etiskt kan ses som
den tredje vdgen av konsumerism. Konsumenter borjade begira att ménskliga réttigheter
skulle tillgodoses 1 tillverkningsprocessen. Enligt Brooks (2015, s. 231) svarar héllbar
konsumtion pd konsumenternas begdr att gora nagot at de sociala och miljomaissiga
problemen. Den héllbara konsumtionen har fortsatt att vixa, ocksa i modekonsumtionen sker
en fordndring (Joergens 2006, s. 360). Produkter som ekologisk mat och miljovénliga klader
har blivit allt vanligare i den vardagliga handeln (Fredriksson & Fuentes 2014, s. 6). Dock

véaxer den hallbara modekonsumtionen vildigt langsamt, enligt Niiniméki (2010, s. 153).

Konsumenter har en positiv attityd till hédllbart mode, trots detta resulterar det inte i ett
kopbeteende (Shen, Richards & Liu 2013, s. 134-135: Bray, Johns & Kilburn 2011, s. 597).
En statistisk undersokning visade att 50 procent av Europas konsumenter svarat att de &r
villiga att betala ett hogre pris for hallbara produkter, trots detta stir endast 1 procent av
Europas totala marknadsandel for héllbar konsumtion (Shen et al. 2013, s. 134). Forskare talar
darfor om ett gap 1 konsumenters attityd och beteende, eftersom den positiva attityden inte
resulterar i ett kopbeteende (Kim et al. 2013, s. 246: Shen et al. 2013, s. 135: Hill & Lee 2012,
s. 478: Niiniméki 2010, s. 150). Forskare har delade meningar om orsakerna till detta gap,

detta leder arbetet in 1 uppsatsens problem.

1.1 Problemformulering

Asikterna kring vad som orsakar gapet mellan konsumenters attityd och beteende gér isir
bland forskare. Infér denna uppsats har uppsatsforfattarna identifierat en tvetydighet i

forskningen huruvida information har en roll i gapet mellan attityd och beteende inom héllbar



modekonsumtion eller inte. Harrison, Newholm och Shaw (2005, s. 69-72) menar att brist pa
information &r orsaken till att konsumenter inte handlar hallbart trots deras positiva instillning
till det. Ertekin och Atik (2014, s. 61) menar att den reducerade transparensen i1 virdekedjan
gor det svért for konsumenterna att fa tydlig information om klddindustrins konsekvenser.
Aven Hill och Lee (2012, s. 478) och Meyer (2001, s. 217) skriver att det inte finns tillrickligt
med information och att flertalet konsumenter har 1&g medvetenhet om kliddindustrins
miljopéverkan. Niinimdki (2010, s. 151) motsdger dock detta och menar att konsumenter i
industrilinderna #r vil medvetna om miljdproblemen som klidtillverkningen orsakar. Aven
Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg (2013, s. 51) menar att méinniskor har mer
information och en storre forstdelse om hur ett visst konsumtionsbeteende kan ge negativa
konsekvenser pd miljon. Brooks (2015, s. 213) hdvdar ocksa att dagens konsumenter har mer
kunskap &n ndgonsin om den globala klimatférindringen. Att fast fashion vixer i takt med en
okad oro av miljoforstorelser i vérlden kan dérfor anses problematiskt. Det finns en tydlig
motsdgelsefullhet 1 forskningen kring informationens roll i gapet mellan attityd och beteende.
Denna motségelse i forskningen indikerar att det rdder en tvetydig uppfattning huruvida det
forekommer informationsbrist/kunskapsbrist géllande hallbar modekonsumtion och hur detta
paverkar minniskors konsumtionsbeteende. Enligt Bray et al. (2011, s. 605) bor vidare
forskning goras inom varje specifik orsaksfaktor i gapet mellan attityd och beteende.
Eftersom unga kvinnor, mellan 18-35 ar, 4r den grupp som framforallt konsumerar fast
fashion (Sudbury & Bdltner 2011, s. 167), dmnar uppsatsen studera specifikt denna grupps
kunskap om héllbart mode.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att f& en djupare forstdelse for unga kvinnors forhallningssitt till och

kunskap om héllbart mode.

1.3 Fragestdliningar

1. Vad associerar unga kvinnor med héllbart mode?
2. Vad vet unga kvinnor om hallbart mode?
3. Vilken typ av information skulle unga kvinnor vilja ha for att kunna péverka

kopbeteendet?



1.4 Avgransningar

Uppsatsen avgrinsas till klddindustrin. Konsumenten som studeras avgrinsas till unga
kvinnor mellan 18-35 ar. Det sker ocksd en avgrinsning inom Sverige, da det inte finns tid
och resurser till att utveckla projektet utanfor landet. Med information menar vi allt en
konsument kan exponeras for. Ddremot avgridnsas arbetet genom att vi tittar pa hur
konsumenten pdverkas av information och hur det kan paverka kopbeteendet. Orsakerna till
gapet mellan attityd och beteende kan sdgas vara minga men vi har valt att avgrénsa oss till
information. Med konsekvenserna av kladindustrin syftar vi enbart pa de negativa

konsekvenserna.

1.5 Uppsatsens vidare disposition

Kapitel 2
Teori: 1 detta kapitel presenteras teori kring Bourdieu och konsumtionsval, informationens
roll 1 kdpprocessen, debatten om hallbart mode, relationen mellan attityd och beteende samt

informationens roll i gapet.

Kapitel 3
Metod: Hér presenteras metodologiska utgangspunkter sdsom hermeneutik och den abduktiva
ansatsen samt uppsatsens valda metod, fokusgrupper. Fokusgruppernas tillvigagangssitt och

urval beskrivs. Det ges dven en litteraturgenomgang.

Kapitel 4

Empirisk analys: I detta kapitel analyseras det empiriska materialet tillsammans med teorin.
For att underldtta for ldsaren delas analysen upp i tre stora delar, utifrdn uppsatsens
frdgestdllningar. Inom dessa grundpelare tematiseras materialet i mindre rubriker som f6ljs av

ordningen empiri- teori- analys under varje rubrik.

Kapitel 5
Konklusion och vidare forskning: Slutsatserna utgir fran uppsatsens tre fragestéillningar.
Vidare fors en slutdiskussion utifrdn uppsatsens syfte som vidare lyfter perspektivet utifrdn

problemformuleringen. Avslutningsvis presenteras forslag till vidare forskning.



1.6 Begreppsforklaring

Hallbar konsumtion - Det finns en pdgdende diskussion kring vad begreppet hallbar
konsumtion innebdr och det definieras olika av olika forskare. Hé&llbart mode kan
kinnetecknas av att kldderna dr av hogre kvalitet, har lingre hallbarhet och ar tillverkade
under béttre arbetsvillkor (Niinimaki 2010, s. 152). Andra forfattare kallar det dven for etisk

konsumtion, gron konsumtion och slow fashion. Se djupare diskussion pa s. 9.

Information/kunskap - Konsumenter kan erhdlla information genom egna erfarenheter eller
att de aktivt letar information (Hernant & Bostrom 2010, s. 109). Konsumenter kan erhélla
information bide genom personliga killor, sdsom vénner och experter men ocksé ifrén icke-
personliga, sdsom massmedia och reklam (Dahlén och Lange 2009, s. 54). Genom att
konsumenten tidigare fitt information kring en produkt eller har egna erfarenheter leder detta

till kunskap (Hernant & Bostrom 2010, s. 111).

Attityd - Vanligen ses termen attityd som en varaktig instéllning dir personen i fraga ar for
eller emot ett visst objekt (Hernant & Bostrom 2010, s. 93). Sdderlund (2001, s. 60) definierar
attityd som en ménniskas forhallande till ett specifikt objekt.

Attityd/beteende gap - Konsumenter stiller sig positiva till hdllbart mode, dock syns inte
deras positiva attityd i deras konsumtionsval, ddrmed finns det ett gap mellan konsumenters
attityd till hillbar modekonsumtion och deras beteende (Kim et al. 2013, s. 246: Hill & Lee
2012, s. 478: Niinimaki 2010, s. 150).



2 Teorl

Foljande avsnitt inleds med uppsatsens teoretiska utgangspunkt for att visa vilka avstamp
uppsatsen har. Vidare presenteras Bourdieus forskning kring kunskapens roll i
konsumtionsvalet. For att fd en djupare forstaelse om kunskap och informationens roll i
konsumtion féljer teori om informationssokningens betydelse i kopbeteendeprocessen. [
enlighet med syftet vill uppsatsen belysa ett forhdllningssdtt till hdllbart mode, ddrmed
presenteras debatten om vad hallbar konsumtion dr av olika forskare. For att forstd gapet
mellan konsumenters positiva attityd till hallbar konsumtion som inte resulterar i ett
képbeteende gar teorin in pa relationen mellan attityd och beteende. Teorikapitlet avslutas

med forskning kring informationens roll i detta gap mellan attityd och beteende.

2.1 Uppsatsens teoretiska utgangspunki

Forskning kring hallbar konsumtion framstélls frimst av psykologiska eller tekniska
angreppssitt (Fredriksson & Fuentes 2014, s. 12). Traditionell retailforskning utgér
fortfarande fran att konsumenter &r rationella trots att konsumtionsforskning inom exempelvis
sociologi och marknadsforingsomradet visar att konsumtion priglas av sociala och kulturella
fenomen (ibid.). Denna uppsats presenterar bada dessa utgangspunkter for att kunna fi en
djupare forstdelse av unga kvinnors forhdllningssétt till hallbart mode. Genom Hernant och
Bostrom (2010) presenteras en traditionell retailforskning som nérmar sig psykologi, medan

Bourdieu ser konsumtion som ndgot komplext som snarare skapas ur en diskurs.

Bourdieus teorier kring konsumtionsval och kunskapens betydelse i1 detta kommer att
presenteras. Detta eftersom att uppsatsen behandlar ett forhallningssétt till konsumtion samt
kunskap om konsumtion, vilket Bourdieu kan bidra med. Bourdieu menar att olika kunskap
paverkar konsumenters forhallningssitt till konsumtion (Ostberg & Kaijser 2010, s. 56). For
att utveckla kunskapens roll i konsumenters konsumtion och forhdllningssattet till detta, blir
teori pd hur konsumenterna erhéller kunskap relevant. Teorin behandlar darfér ocksa hur
konsumenter soker information for att erhdlla denna kunskap for att kunna gora ett medvetet
konsumtionsval. Fuentes (2011) forskning kring héllbar konsumtion blir dirfor relevant, for
att kunna se hur forskningen forhéller sig till fenomenet. Konsumenter har en positiv attityd
till héllbar konsumtion, trots detta resulterar det inte i ett kopbeteende (Kim et al. 2013, s.

246). Dé en av frigestillningarna vill besvara informationens roll i kdpbeteendet inom



hallbart mode enligt unga kvinnor, blir teori om relationen mellan attityd och beteende av

betydelse.

2.2 Bourdieu och konsumtionsval

Sociologen Bourdieu dr en ledande teoretiker inom manga olika &mnen (Calhoun 2015, s. 1).
Bourdieu hédvdar att det sociala livet kan ses som en statustidvling dir ménniskor har olika
kapital: ekonomiskt, kulturellt och socialt (Holt 1998, s. 3). Ekonomiskt kapital bestar av
finansiella resurser, socialt kapital dr sociala relationer och nédtverk medan kulturellt kapital
bestar av smak, fardigheter och kunskap. Kulturellt kapital kopplas ocksa till arbete,
utbildning och vilken uppvixtmiljé en person har (Ostberg & Kaijser 2010, s. 56). Genom
dessa kapital visar Bourdieu hur konsumtion paverkas och hur en konsuments bakgrund kan
vara central 1 konsumtionsval (ibid.). Bakgrunden forklarar pa vilket sétt konsumenten fyller
konsumtionen med mening. Bourdieu visar ocksd betydelsen av tyst kunskap, hur mycket
individer tar for givet under konsumtion beroende pa bakgrundsvariabler. Med olika tyst
kunskap kan olika konsumenter ha olika konsumtionsupplevelser (ibid.). Tyst kunskap &r inte
medvetet besatt av individen men reglerar &ndd en minniskas handlingar (Gerrans 2005, s.
54). Bourdieus hénsyn till begreppet kan dras till Martin Heidegger, som behandlar tyst
kunskap (tacit knowledge) som en forméga och skicklighet som tillkommer genom
tillvinjning (ibid.). En kontrast till detta synsitt &r att se pd kunskap som ndgot individen
erhallit och intjdnat som bevaras av en intellektuell forméga. Bourdieu ser pa kunskap som att
veta hur snarare @n att veta vad. Bourdieu beskriver vidare tyst kunskap som ndgot som
forekommer 1 praktiken hos individen och inte 1 individens medvetenhet, snarare i en diskurs
(ibid.). Sociologen identifierar kunskap med social kapacitet, benidgenheter och tendenser en
individ har, som de anvinder for att bete sig anstindigt under givna omstindigheter. Bourdieu
bidrar med att forstd hur konsumenter kan erhalla kunskap genom den sociala omgivningen,

vilket diskuteras djupare 1 analysen.

I dagens samhélle handlar det inte bara om att konsumera, utan att konsumera pa “rétt” sétt
(Ostberg & Kaijser 2010, s. 57). Genom att spendera tid eller pengar och p4 sa sitt f kunskap
formas detta “ritta” sdtt. Kunskap kring konsumtionen har blivit allt viktigare, d& det krivs
kidnnedom for att forstd konsumtionsupplevelsen. Genom att forstd att konsumenter som
konsumerar samma objekt kan ha olika upplevelser gar det att f4 en djupare forstielse av

konsumtion (ibid., s. 58). Det centrala &r inte vilket objekt som konsumeras, utan snarare



instdllningen konsumenten har till konsumtionen (ibid.). For att djupare forstd kunskapens
och informationens roll i konsumtionen foljer nedan informationens roll i konsumenters

kdpbeteendeprocess.

2.3 Informationssokningens betydelse i

kopbeteendeprocessen

Vid konsumtionsbeteendeforskning maste enskilda individers beslutsfattande studeras for att
f en djupare forstaelse for deras kdpbeslut (Ostberg & Kaijser 2010, s. 38). Forskarna Engel,
Blackwell och Miniard (1995) har gjort en av de mest kinda modellerna for konsumenters
beslutsfattandeprocess (Dahlén och Lange 2009, s. 38). Modellen beskriver i fem olika steg
hur konsumenten gér tillviga fran att ett behov uppstar till utvirdering av kép och hur
konsumenten agerar under tiden. I denna uppsats presenteras steget informationssokning
nirmare, fOr att kunna, i enlighet med en av fragestillningarna, forsoka forstd informationens

roll 1 kdpbeteendet.

Dahlén och Lange (2009, s. 54) delar in informationskéllorna i tvd olika variabler:
personlig/icke personlig kontaktyta och kommersiellt/icke- kommersiellt budskap.
Konsumenter anviander manga olika killor for att fa kunskap om produkter. De samlar in
information bide genom personliga killor, sdsom vénner och experter men ocksé ifrén icke-
personliga, sdsom massmedia och reklam. Det finns en koppling mellan personliga och icke-
personliga kéllor eftersom nyheter om skandaler som uppmirksammas 1 media blir
samtalsimnen med védnnerna (ibid.). Enligt Thegersen (2005, s. 56-57) finns det ett starkt
samband mellan massmedias rubriker och medvetenheten hos konsumenterna. Forfattarna
skriver speciellt om uppmirksammandet av miljoproblem i massmedia och hur oron hos
befolkningen véxer i takt med rubriker i tidningen (ibid.). I kommersiella kanaler kontrollerar
foretagen vad som sidgs till konsumenterna (Hernant & Bostrom 2010, s. 110). Icke-
kommersiella kanaler innefattar konversationer med véinner och bekanta, vilket alltsd &r
saddant foretag inte kan kontrollera over. Enligt Dahlén & Lange (2009, s. 54-55) dr bland
annat bloggar en personlig kélla som inte 4&r kommersiell som 6kat i betydelse under de

senaste aren.

Kunskap om produkter kan vara resultatet av en direkt inldrning, att konsumenten tidigare fatt

information kring produkten eller egna erfarenheter (Hernant & Bostrom 2010, s. 111). Enligt



Solomon (2002) gér det ocksd att ta till sig information passivt, vilket innebdr att
konsumenten redan har information genom exempelvis annonser och reklam, trots att de inte
samlat in den aktivt (Hernant & Bostrom 2010, s. 111). Lucian (2014, s. 2) menar dock att
den tillgidngliga informationen och de ménga alternativen i dagens samhille leder till
information overload. Detta innebdr att for mycket information leder till avsmak och
forvirring. Informationssokningen dr dock mer betydande niar konsumenten verkligen vill lara
sig om inkdpet och ndr informationen r léttillganglig (Hernant & Bostrom 2010, s. 111). De
yngre och vilutbildade dr frimst de som handlar och ldgger ner tid pa att soka information.
Kvinnor soker ocksa information i storre utstrickning d&n min. De som har lite och mycket
forkunskaper soker mindre information dn de som har mattlig kunskap (ibid.). Hittills har
teori presenterats kring kunskapens och informationens roll i konsumenters kopbeteende men
for att forsta ett forhallningssétt till och kunskap om hallbart mode, som uppsatsens syfte

bestar av, presenteras nedan debatten om héllbar konsumtion.

2.4 Debaiten om hallbar konsumtion

Det finns en pagéende diskussion kring hllbar konsumtion och dven bendmningen skiljer sig
at. Enligt Pookulangara och Shepard (2013, s. 200) bestdr hdllbara kldder av grona fibrer, da
teknologi anvinds for att reducera avfall och fororeningar och produktens framfart tas mer i
beaktning under hela virdekedjan. Joergens (2006, s. 361) skriver att det handlar om att ha en
hallbar affirsmodell i produktionslandet. Forfattaren bendmner det som etisk konsumtion och
liknar det vid fair trade, ekologiskt eller gront mode. Vidare skriver Joergens (ibid.) att det
handlar om “fashion with conscience” dér det ar viktigt med sociala aspekter sdvil som
miljoméssiga. Organiska material anvidnds for att paverka miljon 1 minsta mojliga man.
Sudbury och Boltner (2011, s. 163) beskriver det som att ha en etisk medvetenhet och
betoning ligger i ansvar, hallbarhet och fordelar for kommande generationer. Med liknande
innehdll sasom etik, hallbarhet och miljomedvetenhet bendmner Kim et al. (2013, s. 246)
fenomenet for slow fashion, dér forfattaren ocksd ndmner vikten av att vérdesitta lokal
arbetskraft. Langdown (2014, s. 34) definierar slow fashion nigot annorlunda, da forfattaren
syftar pd att det &r en mer l&ngsam process i produktionen av kldderna och kvalitet sitts
framfor kvantitet, vilket pa sa sétt blir mer héllbart. Liknande menar Cline (2012, s. 201) att
hallbarheten 1 slow fashion snarare ligger i att det produceras i mycket mindre volymer.
Brooks (2015, s. 231) hdvdar dock att i héllbarhet, ur ett miljoméssigt perspektiv, ligger

ansvaret hos konsumenterna att handla mer sillan, anvinda kldder till de &r utslitna och sedan



laga de eller dtervinna dem. Att kopa mindre, mer kvalitativa klddesplagg dr mycket battre for
miljon @n att kopa fast fashion plagg och skénka Overskottet av kldder. Enligt Shen et al.
(2013, s. 135) visar tidigare forskning att det finns fem vanligt forekommande kriterier i
hallbart mode: 1) att det ar tillverkat lokalt, 2) att det &r etiskt producerat, 3) att det innehaller
ateranvint material, 4) att det anvénds organiska och naturliga material och 5) att det ar

tillverkat for att halla lange.

Aven forskaren Christian Fuentes (2011, s. 23) diskuterar gron konsumtion och vad detta
innebér. Forfattaren stiller sig kritisk till att en gron detaljhandel oproblematiskt leder till en
hallbar milj6 eftersom det samtidigt skapar forséljning och vinster for foretag. Fuentes (2011,
s. 113-114) menar att det inte handlar om att avsta fran att konsumera, utan snarare att handla
pa ritt sitt. Genom att gora informerade konsumtionsval, kan konsumenter bidra till en ny
form av konsumtion. Fuentes (2011, s. 114) presenterar ett annat sdtt att konsumera gront pa.
Genom att intervjua konsumenter framgick det att en del konsumenter viljer att istédllet handla
saker som haller under en ldng period. Med ett sadant perspektiv pd gron konsumtion kan
konsumenter handla “vanliga” varor samtidigt som de konsumerar gront, da de inte behover
handla lika ofta (ibid., s. 179). For att undvika negativa konsekvenser pd miljéon som
tillkommer med 6verkonsumtion véljer en del konsumenter dven att bara handla det mest
nddvéndiga. Detta kriaver ingen kunskap om den specifika produkten, det handlar snarare om
att reflektera over sin egen konsumtion fOr att kunna ta avstdnd fran frestelsen att handla
(ibid., s. 182). Att bara handla det konsumenten verkligen behover, kan vara ett sitt att
hantera osédkerheten kring definitionen gron konsumtion (ibid., s. 184). Definitionen och
innebodrden av hallbar konsumtion skiljer sig ndgot at, av olika forskare (Shen et al. 2013, s.
135). Trots att det finns en tvetydighet kring vad begreppet innebdr, 4r manga forskare
Overens om att konsumenternas attityd till hdllbart mode 4r positiv (Kim et al. 2013, s. 246:
Shen et al. 2013, s. 134: Bray et al. 2011, s. 597). For att fa ett djupare forstaelse for
konsumenters forhallningsitt till hallbart mode leds arbetet vidare in i relationen mellan

konsumenters attityd och beteende.

2.5 Relationen mellan attityd och beteende

Termen attityd kan definieras pa olika sétt. Enligt Hernant och Bostrom (2010, s. 93) dr
attityd en varaktig instdllning dir personen i fraga antingen ir for eller emot ett visst objekt.

Soderlund (2001, s. 60) definierar liknande attityd, som det speciella sédtt som en person
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forhéller sig till ett visst objekt. Enligt Hernant och Bostrom (2010, s. 93) bygger en attityd pa
tre komponenter: en kognitiv, en emotionell och en beteendemissig. Den kognitiva
komponenten handlar om en attityd i form av forutfattade meningar gentemot ett objekt. Den
emotionella komponenten stdr for vilken kénslomissig attityd personen har och kan
exempelvis handla om huruvida hen kdnner en trygghet eller rddsla infor ett objekt. Den
beteendeméssiga komponenten syftar till personens tendens att handla/bete sig i férhallande

till den aktuella situationen och kan exempelvis avgora vilken produkt en konsument véljer

(ibid.).

2.5.1 Lattillgangligt i minnet

Enligt Hernant och Bostrdm (2010, s. 93) anses konsumenters attityd vara en viktig
paverkansfaktor i konsumenters beteende och en viktig del i beslutsfattandet. Ajzen och
Fishbein (2000, s. 16) menar att d en person stéller sig positiv gentemot ett visst objekt,
kommer beteendet att folja denna attityd och vise versa. Desto mer intensiv en attityd &r
gentemot nagot, desto sikrare dr det att den Overgar 1 ett beteende (Hernant & Bostrom 2010,
s. 94-95: Thegersen 2005, s. 55). Hernant och Bostrom (2010, s. 96) menar att
konsumenternas attityd maste finnas littillgingligt i minnet for att attityden ska resultera 1 ett
beteende. Informationssdkning kan goras bdde internt (minnesbaserad s6kning) och externt,
(handlingsbaserad sokning) (ibid., s. 109). Konsumenter gor ofta en intern sdkning vilket
ménga ginger resulterar i1 en insikt att deras kunskap dr for lag. Om minnet ger otillricklig
information gors en handlingsbaserad sokning for att minska osdkerheten infor kdpbeslutet
for att produktvalet ska bli mer vilgrundat. Vid rutinméssiga kop forlitar sig ofta konsumenter
pa sin interna information. Vid mer komplexa kop forlitar sig dock inte konsumenter sig
enbart pa sddant som reklam, utan anvinder sig av flera informationskéllor sdsom vénner,
personal och hemsidor (ibid.). Tillgangen till attityden i minnet dr mer littillgéngligt da
konsumenten har skapat sin attityd utifrdn egna erfarenheter. Denna tillgdnglighet ses enligt
Hernant och Bostrom (ibid., s. 96) som nyckeln till att en attityd leder till ett beteende. Finns
attityden inte lattillgidnglig 1 minnet tenderar konsumenter att vélja det mest littillgingliga

alternativet (ibid.).

2.5.2 Gapet mellan attityd och beteende

Relationen mellan attityd och beteende ses dock som svag av flera forskare (Oberseder,
Schlegelmilch & Gruber 2011, s. 449, 457: Hernant & Bostrom 2010, s. 96: Boulstridge &
Carrigan 2000, s. 365). Forskare talar om ett gap mellan attityd och beteende, framfor allt nér
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det kommer till hallbar konsumtion (Kim et al. 2013, s. 246: Shen et al. 2013, s. 135: Hill &
Lee 2012, s. 478). Majoriteten av alla konsumenter har en positiv attityd till hillbar
kladkonsumtion, men kdpbeteendet resulterar &ndé 1 en icke-héllbar konsumtion (Kim et al.
2013, s. 246: Shen et al. 2013, s. 135: Bray et al. 2011, s. 597). Hernant och Bostrém (2010, s.
96) menar snarare att beteendet padverkas av konsumentens intention @n dess attityd. Nér en
kund star infor ett kopbeslut har faktorer som pris, tillgdnglighet, design och mingden

kunskap om konsumtion visat sig ha storre betydelse 4n attityden.

2.5.3 Information och den sociala omgivningens inverkan pa

attityden

Martin, Carlson och Buskist (2010, s. 668) menar att en attityd skapas relativt snabbt men den
kan foridndras eller utvecklas Gver tid i1 takt med att individen far mer kunskap eller
information kring objektet 1 friga. Thegersen (2005, s. 58) anser att generell kunskap om ett
visst objekt dr en av forutsdttningarna for att en attityd ska leda till ett beteende. Thegersen
(2005, s. 55) menar att da konsumenter far ritt typ av information ar det mdjligt att paverka
deras virdeprioriteringar till ett mer hallbart konsumtionsbeteende. Vidare menar Thegersen
(ibid.) att konsumenter maste f4 mer information for att kunna uppmirksamma vilka
miljoproblem som f6ljer med ohdllbar konsumtion. Vidare delar Thegersen (ibid.) in
information 1 tre kategorier som alla har olika mal; skapa uppmérksamhet, skapa en positiv
attityd gentemot beteendelosningar och slutligen omvandla en positiv attityd till ett beteende.
Att skapa uppméirksamhet genom mer information grundar sig i att manga inte upplever
miljoproblemen i vardagen och darfor behdver bli medvetna for att 6ka forstaelsen kring det
(ibid.). Att skapa en positiv attityd gentemot beteendeldosningar genom mer information
grundar sig i att konsumenter sdllan kan relatera hur det enskilda konsumtionsbeteendet
paverkar miljon eller hur de sjdlva kan hjélpa till {6r att forbéttra det (ibid.). Ajzen och
Fishbein (1980, s. 6) skriver att den sociala omgivningen dven kan ha en influerande roll i en
ménniskas beteende. Om omgivning &r starkt emot ett visst objekt kommer den egna
individens attityd och beteende paverkas i samma riktning (ibid.). P4 liknande sitt skriver
Hernant och Bostrom (2010, s. 97) att individens attityd paverkas av andra ménniskor. De
menar att grupptryck har en stor inverkan i en gruppmedlems beteende, sillan véljer en
medlem att avvika fran resterande grupps asikter, vilket ofta kan fa en individ att avvika frn
sin egen attityd (ibid.). Word of mouth blir hdrmed ett kraftfullt informations- och

marknadsforingsverktyg som kan paverka savil attityd som beteende. For att béttre forsta
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informationens roll i gapet mellan konsumenters attityd och beteende presenteras nedan

forskningens tvetydighet i kring detta.

2.6 Informationens roll i gapet

Det finns en tvetydighet bland forskare géllande huruvida konsumenter har tillrickligt med

information (kunskap) eller inte for att konsumera hallbart.

2.6.1 Den kunniga kunden

Solomon et al. (2013, s. 51) menar att nutidens konsument ar alltmer medveten om hur en
icke-hallbar livsstil bidrar till en forsdmrad miljo. Vidare menar Solomon (ibid.) att
konsumenten har mer kunskap om hur deras konsumtion &r relaterad till miljoforstorelserna.
P& samma sitt skriver Niiniméki (2010, s. 151) att konsumenterna i industrilinderna ar val
medvetna om kliddkonsumtionens bidrag till miljoproblemen. Brooks (2015, s. 213) styrker
detta och menar att konsumenter tack vare globaliseringen och massmedia idag dr mer
medvetna dn ndgonsin om de globala klimatforandringarna och att oron kring detta véxer. En
studie av Hill och Lee (2012, s. 477-479) visade att konsumenter mellan 18-35 ér, till foljd av
den lattditkomliga informationen pa internet, dkat sin oro kring konsumtionens negativa

miljopaverkan.

2.6.2 Den okunniga kunden
Enligt Ertekin och Atik (2014, s. 61) har kladproduktionen i takt med globaliseringen blivit

mindre transparent och mer komplex dé kapital, resurser och produktionsvaror forflyttats till
andra sidan jorden. Den reducerade transparensen gor det svart for sdvil foretag som
konsumenter att veta huruvida arbetet inom virdekedjans olika steg dr etiskt eller oetiskt
(ibid.). Konsumenterna distanseras ddrmed fran de miljomaissiga och sociala aspekterna av
kladproduktionen och till foljd av att konsumenten inte med egna 6gon ser vad som sker blir
det svért att forstd klddindustrins konsekvenser (ibid.). Zhang, Luna-Reyes, Jarman och Tayi
(2015, s. 1) menar liknande att konsumenter har begrinsad information kring de miljoméssiga
och sociala konsekvenserna som f6ljer med en icke-hdllbar konsumtion. Denna
informationsbrist skapar svérigheter for konsumenten att forstd vilka produkter som far
specifika konsekvenser (ibid). Enligt Hill och Lee (2012, s. 478) och Meyer (2001, s. 217)
finns det inte tillrackligt med information och menar att majoriteten av nutidens konsumenter

har 14g medvetenhet om hur klidindustrin paverkar miljén. Aven Harrison et al. (2005, s. 69-
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72) menar att det rdder en informationsbrist och att detta &r forklaringen till varfor
konsumenter véljer att inte handla hallbart 4ven da de stéller sig positiva gentemot det.
Thegersen (2005, s. 55, 59) menar att konsumenter behdver mer information kring de
negativa konsekvenserna som foljer med kladindustrin. Enligt Shaw, McMaster & Newholm
(2015, s. 9) skulle mer kunskap om huruvida konsumenterna paverkar virlden leda till att de
kénner ett storre eget ansvar. Pa liknande sétt skriver Niinimdki (2010, s. 151) att mer
information kring klddproduktionens negativa effekter pa miljon skulle bidra till att fler viljer

att konsumera hallbart.

Thegersen (2005, s. 59) skriver att information dr en fOrutsittning for att konsumenter ska
kunna vilja det mest miljomaissiga alternativet 1 en kdpprocess. Vidare ses information som
en forutsdttning for att konsumenter ska kunna vilja det mest miljomaéssiga alternativet i en
kopprocess (ibid., s. 55, 59).  Hill och Lees (2012, s. 478) studie av personer mellan 18-35 ér,
framgir det att allmidn kunskap om miljoproblemen inte nddvindigtvis innebér att

konsumenterna har kunskap om klddindustrin roll i kontexten.
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3 Metod

Metodkapitlet inleds med uppsatsens metodologiska utgangspunkter, foljt av valet av metod
och motivering av metod. Kapitlet fortsdtter med presentation av fokusgruppernas urval,

tillvigagangsiitt, tematisering, etiska aspekter och avslutas med litteraturarbetet.

3.1 Metodologiska utgangspunkter

Uppsatsen bestdr av en kvalitativ metod da ord sitts framfor siffror. Angreppssittet i
uppsatsen kan sidgas vara abduktivt, vilket innebér att det sker en blandning av empiri och
teori genom uppsatsarbetet (Alvehus 2013, s. 109). Detta anser Alvehus (ibid.) vara en mer
trovardig process, dn att endast ha ett induktivt tillvigagangsétt, dar uppsatsen utgédr frn
empiri, eller att bara anvidnda sig av ett deduktivt sitt, ddr utgangspunkten ar det teoretiska.
For oss har ett abduktivt tillvigagangssatt blivit nddvindigt. Genom utbildningen har vi en
forforstdelse inom &dmnet, vilket gor att vi har kunnat fOrestdlla oss, i borjan av
arbetsprocessen, vilken teori som kan vara relevant. Efter insamlandet av det empiriska
materialet har vi kunnat jimfora med den teori vi har ténkt oss, och lagt till det vi upplever
saknas. Pa sa sitt har processen skett vdxelvis mellan teori och empiri, vilket darfér innebar

en abduktiv ansats.

I studier av kvalitativ karaktir anvinds oftast fenomenologi, hermeneutik eller etnografi som
utgangspunkt (Alvesson & Deetz 2000, s. 40). Denna uppsats utgar fran hermeneutiken.
Enligt Thurén (2007, s. 94) ér detta en tolkningsldra. Kvale och Brinkman (2014, s. 74) menar
att hermeneutiken bestir av tolkningar av meningar dir begrepp som samtal och text dr
centrala. Vi anser att hermeneutiken &r ett [ampligt val till denna uppsats eftersom studien vill
beskriva och tolka materialet, for att slutligen forsoka forstd. Enligt Thurén (2007, s. 94) ér
forstdelse en viktig del av hermeneutiken. Inom hermeneutiken har dven forskarens
forkunskap en central roll (Kvale & Brinkmann 2014, s. 74). Enligt Holme och Solvang
(1997, s. 95) far forskare ofta forforstaelse genom utbildning eller erfarenheter. Enligt Thurén
(2007, s. 58) dr det genom forforstdelse som ménniskan infogar sinnesintrycken, vidare menar
forfattaren att det inte gér att forstd ndgonting utan forforstaelse (ibid., s. 60). I denna uppsats
har forfattarna forforstaelse genom tidigare kurser inom konsumtion, dir hllbar konsumtion
har introducerats. Genom att vidare studera litteraturen inom dmnet i forarbetet till uppsatsen

har forforstaelsen byggts pd, detta for att kunna tolka det kommande materialet. Genom
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arbetet med det empiriska materialet kan det vara bra att ha en forforstielse eftersom
materialet forst behdver granskas som helhet for att sedan kunna tematisera materialet och
leta efter monster. Sedan jamfors tolkningarna med den teoretiska insamlingen for att vidare
kunna dra slutsatser, genom tolkningar, for att kunna fa en fordjupad forstdelse inom dmnet.
Enligt Holme och Solvang (1997, s. 95) behover inte forforstéelse eller fordomar vara ndgot

negativt eftersom det dr ett sétt att nirma sig undersékningen.

3.2 Strukturerade fokusgruppsintervjuer

Vart empiriska material har samlats in med hjdlp av fokusgrupper. Fokusgrupper kan ségas
vara en slags gruppintervju, dock behdver inte alla gruppintervjuer vara fokusgrupper
(Wibeck 2000, s. 23). Det dr en forskningsteknik som innebér att en grupp méanniskor samlas
och under en viss tid diskuterar ett &mne med varandra (ibid., s. 9). Vi ville f4 fram en
diskussion om héllbart mode och fi reda pa vad deltagarna visste om &mnet. Genom
interaktionen kunde deltagarna hjédlpa varandra att minnas och prata utifrdn fragorna som
stilldes. Vi anvdnde oss av en intervjuguide med fOrvalda frdgor for att alla
fokusgruppsintervjuer skulle bli likvérdiga och for att fokusgrupperna skulle bli strukturerade.
Detta for att vi ville kunna styra fokusgruppen nagot for att rikta diskussionen till mnet.
Nackdelen med en strukturerad fokusgruppsintervju dr att moderatorns inblandning kan leda
gruppen till svar som motsvarar moderatorns forestillningar (Wibeck 2000, s. 45). Vi forsokte
1 den man det gick att tinka pé att inte stilla ledande fragor 4ven om en del f6ljdfragor kunde
visa pd vad vi tyckte var sdrskilt intressant. I en ostrukturerad fokusgruppsintervju far
deltagarna tala mer fritt med varandra. Detta ville vi undvika eftersom det kan bli oorganiserat
och svéranalyserat. D4 deltagarnas forhallningssétt till och kunskap om hallbart mode skulle
studeras, vilket kan ses som ett relativt specifikt syfte, 4r det mer relevant for oss med en

strukturerad fokusgruppsintervju. P4 sd sétt kunde vi littare analysera diskussionen.

3.3 Motivering av fokusgrupper

Det finns olika sétt att samla in kvalitativ data. Istillet for fokusgrupper skulle vi kunna arbeta
med individuella intervjuer. Detta gar ut pa att forskaren stéller frdgor utifrén ett
frigeformuldr (Bryman 2008, s. 203). I en individuell intervju dr bade intervjuare och
respondent medskapare i samtalet, eftersom intervjuaren hjélper till att skapa ett meningsfullt
resonemang genom att samtala med respondenten (Patel & Davidson 2011, s. 82). Dock ville

vi inte paverka respondenten och genom att deltagarna i fokusgruppen kunde samtala med
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varandra kunde det bli en mer intressant diskussion. Vi tror inte att individuella intervjuer
hade varit ett fordelaktigt tillvigagingsitt d& uppsatsens amne ocksé kan anses kénsligt, vilket
skulle kunna innebira att respondenten kan kinna sig utpekad eller kritiserad som ensam
respondent. Vi vill undersoka hur unga kvinnor forhaller sig till hallbart mode och vad de vet
kring d&mnet, syftet dr inte att pdpeka att det dr ritt eller fel att ha mer eller mindre kunskap,
men respondenterna skulle dndd kunna kénna sig utsatta i en sddan ensam position. Med
fokusgrupper ser vi mer en doppen diskussion dér alla kan dela sina tankar och dér ingenting ar

ratt eller fel.

Déremot skulle kvantitativa enkéter kunna vara ett alternativ till fokusgrupper. Enkéter blir
mer anonymt da forskaren inte 4r med nér individen svarar pé frdgorna. Enkéter ar ocksé ett
billigt sdtt att nd ut till manga respondenter (Byrman 2008, s. 228). Diremot ser vi en stor
nackdel med enkéter dd den méanskliga interaktionen saknas, vilket gor att svaren kanske inte
blir lika utvecklade, som de kan bli nér det diskuteras fram i fokusgrupper. Ddrmed motiveras
valet av kvalitativa studier, eftersom syftet &r att fa en djupare forstaelse. Kvalitativa studier
ger en djupare kunskap inom omradet 4n vad kvantitativa studier gor (Patel & Davidson 2011,
s. 99). Vi tror att viss kunskap kan finnas omedvetet hos individer, darfor anser vi att
fokusgrupper dr en bra metod for att framhiva kunskapen genom en diskussion med andra.
Om en individ talar om kunskap hon besitter, kan en annan individ bli pdmind om att dven

hon har denna kunskap.

3.4 Urval

Urvalet ér ett sd kallat icke-sannolikhetsurval, vilket innebér att det inte &r ett slumpmaéssigt
urval (Holme & Solvang 1997, s. 183). Att vilja individer som dr létta att fa tag pa kallas
bekvamlighetsurval. Eftersom vi oftast har valt personer som &r bekanta till oss pa nagot sitt
ar det ett bekvimlighetsurval. Detta kan vara negativt eftersom det ger missvisande slutsatser
om populationen (Holme & Solvang 1997, s. 183). Dock behdver vi inte nédvéndigtvis kunna
dra generella slutsatser. Anledningen till ett bekvdmlighetsurval &r att vi upplever det svart att
f4 personer som vi inte kdnner att motiveras till att stilla upp i en fokusgrupp. Eftersom vi
delvis soker redan befintliga grupper, hade det ocksad varit svért att hitta grupper utanfor
bekantskapskretsen. Enligt Wibeck (2000, s. 68) kan det vara mer effektivt att anvédnda sig av
ett avsiktligt urval, eftersom avsikten med fokusgrupper inte &r att generalisera. Detta d& det

inte dr mojligt 1 fokusgruppsstudier att generalisera (ibid., s. 123). Vi valde kvinnor i
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aldersgruppen 18-35 1 Sverige da syftet delvis &mnar undersdka den specifika gruppens
forhdllningssitt till och kunskap om hallbart mode. Anledningen till valet av malgrupp é&r att
unga kvinnor har identifierats som den storsta klidkonsumenten av speciellt fast fashion
(Sudbury & Boltner 2011, s. 167). Darfor tycker vi det dr sérskilt intressant att titta pd den
specifika gruppen, eftersom de uppenbarligen ofta viljer bort att handla hallbart framfor fast
fashion. Enligt Wibeck (2000, s. 28) underléttas interaktionen av att deltagarna har liknande
bakgrund sdsom utbildning. Samtliga deltagare har sdledes en akademisk utbildning

pagéende.

3.5 Tillvéigagdangssatt

Fokusgruppintervjuerna dgde rum vid fem olika tillfdllen. Efter femte intervjun kénde vi att
informationen blev méttad och vi ansdg inte att fler hade bidragit med nagot nytt. Det var pa
forhand bestdmt att vi ville ha tre till fem personer i varje fokusgrupp, detta for att undvika for
stora grupper och for kunna behalla allas uppmairksamhet. Vid rekrytering anvénde vi oss
delvis av redan existerande grupper som kontaktades via Facebook. Detta for att alla skulle
kénna sig komfortabla och bekvidma i situationen for att vaga tala fritt. I forfragan om de ville
delta skrev vi kortfattat om situationen, gav information om nir och var intervjun skulle dga
rum och att vi skulle erbjuda fika. Nér de tillfrdgade hade bekriftat tiden bokade vi grupprum
pa Campus Helsingborg eller Lunds Universitets Bibliotek for att sdkerstdlla en tyst plats.
Dagen innan varje intervju skickades en paminnelse ut via Facebook samt en uppdatering om

tid och plats.

3.5.1 Under intervjuerna

Innan intervjudeltagarna ankom till utsatt grupprum dukade vi upp med fika, dels for att locka
folk att vilja delta och dels for att vi av egna erfarenheter tycker det skapar en positiv
stimning. D4 vi som moderatorer inte var helt bekanta med alla intervjudeltagare, och alla
intervjudeltagare inte var helt bekanta med varandra, pratade alla allmént i borjan om saker
som inte involverade intervjun. Detta for att skapa en ldttsam och bekvim stdmning innan
intervjun borjade. Varje intervju borjade med att moderatorerna vdlkomnade alla deltagare
och presenterade sig sjidlva vid namn och sysselséttning. Vidare forklarades kort vad en
fokusgruppintervju innebdr, uppsatsens syfte och att endast en av moderatorerna leder hela
intervjun medan den andra sitter tyst och antecknar (se bilaga). Det klargjordes att alla dr

anonyma 1 uppsatsen och alla tillfrigades om det var accepterat att intervjun spelades in.
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Enligt Wibeck (2000, s. 79) dr dokumentation med hjélp av ljudband ett bra hjalpmedel for att
kunna transkribera. Dock kan transkribering bli svart d& det inte gér att se vem det 4r som
talar (ibid.). For att undvika detta antecknade den sekunddra moderatorn under hela intervjun.
Deltagarna uppmanades att framst fora en diskussion med varandra och att girna uttrycka om
de instdimde eller inte instdmde istillet for att nicka i tystnad, detta for att underlétta vid
transkribering. Innan inspelningen av intervjun borjade tillfragades alla om de hade ytterligare

frdgor eller om nagot var oklart.

3.5.2 Intervjuguiden

Intervjuguiden var indelad 1 fem delar; 6ppningsfragor, introduktionsfragor, 6vergéngsfragor,
nyckelfrigor och avslutande frigor. Oppningsfragorna var snabba, enkla och syftade till att fa
deltagarna mer bekanta med varandra (se bilaga). Enligt Wibeck (2000, s. 61) ska dessa
frdgor snarare handla om fakta @n dsikter och attityder. Introduktionsfrdgorna introducerade
uppsatsens dmne och gav deltagarna en chans att reflektera kring egna erfarenheter som
senare skulle diskuteras. For att fora fram samtalet till uppsatsens nyckelfragor stilldes si
kallade 6vergdngsfragor. Enligt Wibeck (2000, s. 62) dr nyckelfrdgorna de viktigaste fragorna
for det empiriska materialet. Hir stilldes fem storre frdgor som ledde deltagarna in i en
djupare diskussion inom dmnesramen. Fragor som: Vart skulle ni vilja fd information ifran,
hur nar det ut till er? Tror ni att ni hade pdverkats om ni hade mer kunskap om hallbar
konsumtion och konsekvenserna av klddindustrin? Pa vilket sdtt, hade det paverkat ert
kopbeteende? (se bilaga). Varje fokusgrupp avslutades med en kort sammanfattning av vad
som diskuterats och deltagarna tillfragades om det fanns nagot de ville tilligga innan
intervjun avslutades. Efter att bandspelaren stingts av uppstod varje gang en vidare
konversation om vad deltagarna tyckte om diskussionsdmnet dir ménga stillde sig positiva

och tyckte det var mycket intressant.

3.5.3 Reflektioner kring intervjuerna

Vi upplevde en viss skillnad mellan de fokusgrupper som bestod av tre personer och den som
bestod av fem personer. Ju firre de var, desto mer tog varje person for sig, vilket skapade en
bra diskussion. Under fokusgrupp tvd, som bestod av fem personer, upplevde vi ett visst
grupptryck nér en person pastod ndgot och alla instimde utan att vidareutveckla eller
diskutera det djupare. Detta kan ha orsakats av att deltagarna i denna grupp inte kéinde

varandra lika bra som deltagarna i resterande intervjuer gjorde. Det kan dven ha med
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deltagarnas personlighet att gora, att ingen &r van vid att ta {for sig, eller att det storre antalet
gjorde att de inte behovde ta lika stor plats sjdlv. Vi upplevde dven vid ett tillfdlle att nir
bandspelaren stingdes av fordndrades atmosfaren till en mer ldttsam stimning dér deltagarna
vagade ta for sig mer. Ddrmed kan bandspelaren i sig ha varit en bidragande faktor till att
deltagarna inte vagade ta for sig lika mycket under fokusgrupp tvd. Nedan foljer ett schema

for vardera gruppintervju.

Fokusgruppnummer: | Datum och Plats: Antal deltagare: Intervjutid:

Fokusgrupp 1 20-04-15, 3 56:55
Campus Helsingborg

Fokusgrupp 2 21-04-15, 5 34:22
Campus Helsingborg

Fokusgrupp 3 28-04-15, 3 31:50
Lunds Universitets
Bibliotek

Fokusgrupp 4 04-05-15, 4 52:39
Campus Helsingborg

Fokusgrupp 5 05-05-15, 3 39:21
Lunds Universitets
Bibliotek

3.6 Tematisering av material

For att kunna fa en struktur i det insamlade empiriska materialet krdvdes en form av
tematisering. Det forsta steget for att kunna tematisera materialet var att transkribera samtliga
fokusgrupper. Enligt Wibeck (2000, s. 81) &r transkribering det mest tidskrdvande men det
bista sittet att bearbeta data frdn fokusgrupper. Efter att ha transkriberat samtliga
fokusgruppsintervjuer, skrev vi ut materialet och arbetade med fargpennor. For att pa bésta
sdtt svara pd uppsatsens frigestdllningar tittade vi pa de frdgor i intervjuguiden som kunde
kopplas till syfte och fragestidllningarna. Enligt Wibeck (2000, s. 88) handlar analysen om att
koda och hitta mdnster i materialet. Inom varje frdgestéllning kategoriserades vad deltagarna
svarade kring frdgorna. Nér alla kategorier stod uppstaplade var det enkelt att urskilja monster
1 materialet. Genom detta blev det tydligt vilka kategorier som var mest dterkommande, vilket

blev utgéngspunkten i vir tematisering.
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3.7 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och wvaliditet har en stor betydelse nidr det kommer till kvaliteten 1 en
undersdkning. Dessa begrepp anvénds dock framst inom den kvantitativa forskningen och kan
déarfor bli svara att anpassa till kvalitativ forskning som denna uppsats bestar av (Bryman
2008, s. 351). I kvalitativ forskning ska det dérfor inte 14ggas lika stor vikt vid frigor som ror
mitning. Validitet handlar om tolkningen av det som observerats och att det som ska studeras
verkligen studeras. Det talas ocksd om tillforlitlighet eller trovirdighet 1 detta sammanhang i
kvalitativa studier (Wibeck 2000, s. 120: Bryman 2008, s. 354). Ett hot for trovirdigheten i
fokusgrupper dr om deltagarna inte sidger vad de tinker pd grund av grupptryck eller av vad
som dr socialt accepterat (Wibeck 2000, s. 120). Detta forsokte vi motverka genom att vélja
redan befintliga grupper. Om personerna redan dr bekanta med varandra tror vi att det finns en
storre chans att deltagarna vagar tala mer fritt. Befintliga grupper ser vi dock inte bara som
nagot positivt, diskussionen kan ocksa bli begrinsad da personer som redan kidnner varandra
kan ha lika &sikter och tinka ndgorlunda likt. Ett annat hot till trovirdigheten dr om
fokusgruppen halls 1 en frimmande miljo eller att de kdnner sig ovana vid platsen. Darfor
valde vi att hélla fokusgrupperna 1 byggnader eller rum som deltagarna besokt ménga génger

innan, som universitets grupprum.

Bryman (2008, s. 352) delar validitet i tvd begrepp, extern validitet och intern validitet, for att
kunna anpassa det mer till kvalitativa studier. Intern validitet tenderar att bli en styrka i
kvalitativa studier eftersom delaktigheten i en social grupp kan bidra till att forskaren enkelt
kan se om begrepp och observationer Overensstimmer. Extern validitet syftar istillet pa
graden av generaliserbarhet till andra miljoer. Den externa validiteten tenderar ofta att vara
lag 1 kvalitativa studier vilket géller dven véar studie, da urvalet ar véldigt begrinsat. Syftet
med fokusgrupper dr dock inte att kunna generalisera till hela populationer eller grupper
(Wibeck 2000, s. 123). Istillet kan vi arbeta med nagot som Wibeck (2000) kallar for 16sa
generaliseringar vilket innebidr att koppla samman till vissa grupper. Vi kan formodligen
urskilja tendenser som géller for var grupp, som &r unga, studerande kvinnor men &terigen, &r

inte vart syfte att kunna generalisera helt.
Aven begreppet reliabilitet kan delas upp i intern och extern (Bryman 2008, s. 352). Extern

reliabilitet syftar pa i hur stor grad undersékningen kan replikeras. Detta dr svart att uppna i

kvalitativa studier dé det inte gér att stanna en social miljo och upprepa det. Intern reliabilitet
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innebdr istillet hur forskarna ska tolka det som observeras. For att oka relibiliteten 1 denna
studie leder samma moderator alla fokusgrupper d& detta dr ndgot Wibeck (2000, s. 120)

rekommenderar.

3.8 Etiska aspekter

Vi anser att dmnet kan upplevas som kénsligt, eftersom vi tittar pa ett gap mellan attityd och
beteende. Det skulle kunna uppfattas som att det dr kritik mot konsumenterna, att de borde
handla efter deras attityd, 4ven om detta inte &r intentionen. Darfor anser vi att det ar viktigt
att ta upp de etiska aspekterna. Fokusgrupper kan ocksa anses vara mer etiskt tilltalande dn
exempelvis strukturerade intervjuer, d& deltagarna far tala fritt och berdtta hur mycket de
sjdlva vill berdtta (Wibeck 2000, s. 115). Av etiska skil utgick darfér undersékningen fran
fyra principer enligt Patel & Davidson (2011, s. 63): informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. I enlighet med informationskravet presenterades
uppsatsens syfte och information kring att deltagandet i fokusgruppen var frivilligt och deras
ritt att hoppa av, vilket ocksd gar i enlighet med samtyckeskravet. Samtyckeskravet kan
tankas vara viktigt da fokusgrupper innehéller ett kénsligt &mne (Wibeck 2000, s. 115). Det
erbjuds ockséd konfidentialitet i den man det gir, vi anvdnder exempelvis inte namn i
uppsatsen. Nyttjandekravet innebdr att vi endast kommer att anvinda de uppgifter som

kommer fram i forskningssyfte.

3.9 Litteraturarbetet

I borjan av arbetsprocessen var vi intresserade av att skriva om orsakerna till gapet mellan
attityd och beteende inom hallbart mode. Efter att ha gjort manga sdkningar kring &mnet stod
det klart att detta var ett vildigt utforskat d&mne, vilket skulle innebdra att vart bidrag till
forskningen skulle vara av liten betydelse. Dock bdrjade vi titta ndrmare pd delar av gapet och
vi upptéckte en tvetydighet kring huruvida informationen har en roll i gapet mellan attityd och
beteende eller inte. Dérefter borjade inldsningen av litteratur inom konsumtionsomradet med
forskning kring héllbar modekonsumtion, konsumenters kopbeteendeprocess, relationen
mellan konsumenters attityd och beteende samt informationens roll. Urvalet av teorin utgér
frdn vad Bryman (2008, s. 99) siger, att arbetet med litteraturen har en central roll for
frdgestdllningarnas formulering. Detta blev tydligt i denna uppsats. Konsumtionsteorier tar sin
grund 1 Bourdieu, d& han anses vara tongivande inom omradet (Calhoun 2015, s. 1). Vidare

anvinds kdpbeteendeprocessen av Engel, Blackwell och Miniard (1995), som gjort en av de
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mest kinda modellerna for konsumenters beslutsfattandeprocess (Dahlén och Lange 2009, s.
38). Efter att ha hallit i en fokusgrupp kunde vi léttare forsta vilken litteratur som kunde vara
relevant for uppsatsen. Mycket litteratur har hittats genom databaserna LUBSearch och
Google Scholar. Sokord som sustaiability, sustainable fashion, sustainable consumption,
overconsumption, attitude behaviour gap, information, informationgap och consumer
behaviour har anvints 1 kombination med varandra. Vi hittade méinga anvéndbara
vetenskapliga artiklar och genom att titta ndrmare pa deras referenser kunde vi pé sa vis hitta

mer litteratur inom omradet.

3.9.1 Kallkritik

For att kunna bedoma hur anvéndbara killor dr kan det vara bra att analysera de kéllor som
anvénds, for att se om det ar forstahandskéllor eller andrahandskéllor (Rosén och Eksell 2014,
s. 158). En forstahandskélla dr oftast producerad 1 samtidighet till det som studeras medan en
andrahandskélla vanligtvis stodjer sig pd andra kidllor. Det dr dock upp till studenten att
avgora vilka kéllor som dr mest relevanta och palitliga att anvédnda (ibid.). I denna uppsats
anvinds béde forsta- och andrahandskallor for att f4 information som ligger néra i tiden med
studieobjektet och komplettera med artiklar som &r mer aktuella idag. Vi hade som vana att
sOka Peer Rewieved artiklar, detta for att vara sdkra pd att kéllan var pélitlig, d& det innebdr
att minst tva andra forskare har l4st och godkint den vetenskapliga artikeln. For att vidlja ut
artiklar anvénde vi oss frimst utav de senaste arens material. Dock har nigra fa dldre artiklar
anviants, sdsom Harrison et al. (2005), Meyer (2001) och Boulstridge och Carrigan (2000).
For att styrka de dldre artiklarna har vi dock forsokt styrka argumenten med mer uppdaterade
artiklar. Vi har dven hittat mycket forskning som styrks av andra forfattare och dar forskare
refererar till varandra, vilket kan styrka killans relevans. Genom att anvédnda forskare som

refererar till varandra skulle risken for feltolkning kunna minska.
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4 Empirisk analys

Den empiriska analysens uppldgg utgar efter uppsatsens tre frdagestdillningar med féljande
ordning: 1) Vad associerar unga kvinnor med hadllbart mode? 2) Vad vet unga kvinnor om
hallbart mode? 3) Vilken typ av information skulle unga kvinnor vilja ha for att kunna
paverka képbeteendet? Inom dessa delar tematiseras materialet under passande rubriker.
Varje stycke inleds med en empirisk redogorelse som foljs av en teoretisk koppling som

ddrefter analyseras.

4.1 Vad associerar unga kvinnor med hallbart mode?

Ur den fOrsta fragestédllningen gar det att urskilja flera aterkommande teman 1 fokusgrupperna.
Intervjugrupperna tar upp olika aspekter pd vad de associerar med hallbart mode sasom
miljovénligt, ekologiskt, second hand, sociala aspekter sdsom fair trade, kvalitativa plagg som
haller ldnge och att konsumera mindre. I samtliga fokusgrupper framgér det att ekologisk
bomull framforallt &r ndgot de associerar med héllbart mode. Flera deltagare menar att det

handlar om att konsumera mindre. Alla exemplifierar héllbart mode med klddjatten H&M.

4.1.1 Undvik "slit- och slang” samhadllet

I en fokusgrupp tar en deltagare upp att hdllbar modekonsumtion handlar om att inte stodja en
’slit- och sldng kultur” och att det ar béttre att anvinda atervunna material (Fokusgrupp 1,
deltagare 1). Deltagaren séger vidare att konsumera kldder med kvalitet, som inte gér sonder,
ar ett mer selektivt sétt att handla pa. En annan deltagare associerar hallbar modekonsumtion
till att inte kopa nytt och kasta hela tiden, vilket skulle kunna liknas vid vad den andra
deltagaren kallar att inte stddja ett ’slit- och sldng” samhille. Diskussionen fortsétter kring
vikten av kvalitet och hur plaggen kan anvéndas lingre och pé s sitt bli héllbart. Likande
diskussioner om tidsaspekten fors i alla grupper. En deltagare hivdar att hallbar konsumtion
ocksé kan vara att avsta frdn kladkonsumtion, for att minska dverkonsumtionen. Vidare séger
deltagaren att det handlar om att snarare tinka pa behoven, och tinka behdver jag verkligen

det har?”.
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Enligt Fuentes (2011, s. 113) dr det viktigt att gora informerade konsumtionsval och handla pa
“rétt sitt”. Vidare menar forskaren att en del konsumenter véljer att bara handla det mest
nodvéindiga for att undvika negativa konsekvenser pd miljon som tillkommer med
overkonsumtion. Cline (2012, s. 201) menar att slow fashion &r héllbart da det produceras i
mycket mindre volymer. Liknande hdvdar Brooks (2015, s. 231) att konsumenternas ansvar
ligger 1 att handla mer séllan. Enligt Fuentes (2011, s. 182) behover konsumenter reflektera

Over sina konsumtionsval och ta avstand fran frestelsen att handla.

Att bli mer selektiv i sitt konsumerande som deltagaren ndmner, kan kopplas till att handla pa
ritt sitt, eftersom konsumenten da viljer vad hen ska konsumera, och pa sa vis kanske bara
handlar det absolut nddvéndigaste och véljer att avsta frdn annat. Att inte stodja ett “slit-och-
sling samhélle” skulle kunna kopplas till att gora selektiva konsumtionsval som tidigare
nidmnd deltagare bendmner det. Genom att vilja det nodvéndigaste och dd handla mer

kvalitativa plagg som héller en langre tid, kan konsumenten undvika att §verkonsumera.

4.1.2 Den sociala och miljomassiga aspekten

En annan aspekt pd héllbart mode &r social héllbarhet som majoriteten av grupperna tar upp.
En deltagare tar upp att héllbart innebdr att ménniskorna som tillverkar kldderna inte ska
skadas av exempelvis gifter. Vidare tar deltagarna upp fair trade och siger att det ”varken ska
skada miljo eller ménniskor” (Fokusgrupp 2, deltagare 3). En annan deltagare menar att det
handlar om hur det produceras och att det ska vara bra arbetsférhallanden: ”Att det liksom
inte dr det ddr att man stdr och trampar i1 giftiga medel for att fi den déir firgen pa jeans”
(Fokusgrupp 5, deltagare 2). Samtliga fokusgrupper diskuterar miljoaspekten i hallbart mode.
Grupperna syftar pa miljovénligt material men ocksa miljoperspektivet i form av transportens
langd och hur mycket utslapp som gors genom frakten. Flera deltagare reflekterar dver den
langa transporten som sker frdn Asien till Sverige, eftersom méinga klddesplagg dr gjorda i
exempelvis Kina, vilket leder till mycket utsldpp. Joergens (2006, s. 361) talar om en hallbar
affarsmodell 1 produktionslandet, ddr han bendmner det som etiskt konsumtion och liknar
detta vid fair trade. Detta skulle kunna kopplas till den sociala aspekten som deltagarna tar
upp. Joergens (ibid.) bendmner det som etisk konsumtion medan deltagarna kopplar samma

innebord till hallbar konsumtion. Detta styrker tvetydigheten kring begreppet hallbart mode.
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4.1.3 Motsagelsefullhet kring hallbarhet

Négot som alla fokusgrupper associerar med héllbart mode ir foretaget H&M och deras
kollektion ”Conscious Collection”. Det forsta en av deltagarna svarar nidr hon tinker pa
héllbart mode ar H&M:s kollektion (Fokusgrupp 1, deltagare 1). Samma person uttrycker
senare 1 intervjun att H&M kan ses som det typiska foretaget som inte dr héllbart, eftersom
hon forklarar att ndr hon umgas med sina vdnner som dr mer miljdmedvetna, skulle hon inte
besoka butiken: ”Gér jag med dem sa blir jag ju inspirerad och géir jag med de vinnerna sé
skulle jag inte gd in pa typ H&M eller Gina”. Detta dr nagot som kan synas i flera av
fokusgrupperna, eftersom alla fOorknippar foretaget med héllbart mode, men &nda

exemplifierar de H&M som ett foretag som bidrar till “’slit-och-sldng” samhéllet.

Enligt Kim et al. (2012, s. 243) d&r H&M ett av de storsta fast fashion bolagen 1 virlden med
sin effektiva virdekedja och marknadsforing. Hallbar modekonsumtion kan ses som ett
motstand till masskonsumtionen (Niinimiki 2010, s. 152-153). Detta visar en komplexitet, att
samtliga fokusgrupper nimner H&M som det framsta klddforetaget de associerar med hallbart
mode, samtidigt som de exemplifierar det som ett fast fashion bolag. Detta skulle kunna ha
flera tdnkbara forklaringar, det ena kan vara att deltagarna besdker H&M ofta och har dérfor
uppmirksammat deras “Conscious Collection”. En annan forklaring skulle kunna vara att
bolaget har vildigt bra kommunikation med sina kunder och 4r bra pa att formedla

information om deras hallbarhetsarbete eftersom det verkar na ut till konsumenterna.

4.2 Vad vet unga kvinnor om hallbart mode?

Trots att alla fokusgrupper kan rikna upp flera saker som de associerar med hallbart mode:
miljovénligt, ekologiskt, second hand, sociala aspekter, kvalitativa plagg, en reducerad
konsumtion och modeforetaget H&M, uttrycker deltagarna en viss osékerhet kring begreppet
och betydelsen. I samtliga fokusgrupper inleds en diskussion kring fOrvirringen kring
begreppet och vad héllbart mode faktiskt innebér. Flera i varje grupp uttrycker att de inte &r
sdkra pa vad héllbart innebdr, eller att de inte dr sa insatta 1 det. ”Men det &r ju de hér orden,
fair trade, ekologiskt och du vet, man kanske inte exakt vet vad allt & men det liter bra”
(Fokusgrupp 2, deltagare 3). I en annan fokusgrupp tar deltagarna upp H&M och deras
”Conscious Collection” igen, som de menar dr ett diffust namn. En deltagare sdger att om

namnet skulle vara tydligare hade det kanske véckt mer positiva kénslor:
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”Man behdver ju fa lite hjdlp pa traven, bara for att de kommer pa ett namn med
nagonting som dr miljovanligt, sd behover de ocksa skriva miljovianligt for att folk
ska heja till, for att folk ska liksom oh det dr ndgot bra, det dr nagot miljovénligt

och sen kanske man blir mer intresserad efter det” (Fokusgrupp 2, deltagare 4)

Ostberg och Kaijser (2010, s. 57) menar att kunskap kring konsumtionen idag blir allt
viktigare. Martin et al. (2010, s. 668) menar att en generell attityd till ndgot skapas relativt
snabbt men den utvecklas over tid, i takt med att individen fir mer kunskap eller information
kring objektet. Enligt Fuentes (2011, s. 182-184) kan konsumenten hantera osékerheten kring
begreppet genom att endast handla vad hen verkligen behdver, da detta inte kriaver ndgon

specifik kunskap kring produkten.

Genom att se citatet ovan ur ett storre perspektiv, det vill séga ur begreppet hdllbarhet, skulle
mer kunskap kring detta begrepp kunna innebéra att konsumenterna uppmérksammar det mer
och blir mer intresserade. Darmed blir det viktigt att begreppet ar tydligt. Detta skulle kunna
innebédra att om konsumenter far en storre forstdelse kring begreppet hallbart mode, kan
instdllningen till det utvecklas och forstirkas. Dock finns det en form av héllbar konsumtion
som inte krdver kunskap, beroende pd definitionen. Trots att konsumenter saknar kunskap
kring begreppet héllbart, behdver det nddvindigtvis inte innebéra att de avstar fran att handla
hallbart mode. Detta d& det inte krdvs ndgon kunskap att handla det mest nédvindiga. Pa sa
sitt kan konsumenter bli mer hillbara utan att erhilla kunskap, genom att bara sluta
overkonsumera. Troligtvis behdver detta dock ocksd uppmirksammas, med tanke pd hur

manga som kan sdgas 6verkonsumera idag.

4.2.1 Hur hallbart ar hallbart egentligen?

Négot som flera av fokusgrupperna diskuterar &r hur héllbart det faktiskt &. En grupp
diskuterar huruvida foretags klddinsamlingar ar héllbart eller inte, eftersom konsumenten
aterlamnar ett plagg och ersétts med en kompensation i form av en viardecheck: “Fast da dr ju
frdgan hur héllbart det blir, for d4 uppmanar man ju ocksa till konsumtion” (Fokusgrupp 1,
deltagare 1). Flera fokusgrupper vill veta pd vilket sitt det dr hallbart, eftersom de anser att
det ofta inte framgar: ”Det produceras i ett land, sen sys det i ett annat, sen ska det paketeras i
ett tredje, sen fraktas till Sverige. S& sdger H&M att det dr hér dr héllbart eller ekologiskt”
(Fokusgrupp 4, deltagare 4).
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Det forsta citatet skulle kunna kopplas till Fuentes (2011, s. 23) kritik om att en gron
detaljhandel oproblematiskt leder till en héllbar milj6 eftersom det samtidigt skapar vinster for
foretag. Detta skulle kunna tolkas som att trots att foretag eller konsumenter arbetar for en
hallbar konsumtion, leder det till en ohdllbar milj6. Detta da foretag fortfarande driver in
vinster genom att konsumenter konsumerar, oavsett om det dr hallbart mode eller icke-
hallbart mode. Eftersom deltagaren ifragasétter huruvida det dr hallbart att uppmuntra till
konsumtion kan det tolkas som att deltagaren inte anser att konsumtion dr hallbart. Detta
skulle 1 sin tur kunna betyda att den enda héllbara konsumtionen &r att konsumera mindre
eller att inte konsumera alls. Problematiken kring hallbar konsumtion kan dven kopplas till det
andra citatet. Hur héllbart dr egentligen ett ekologiskt plagg producerat i Asien som madste

transporteras till Sverige?

4.3 Vilken typ av information skulle unga kvinnor vilja ha

fér att kunna paverka képbeteendet?

Ur uppsatsens tredje frgestillning gér det att urskilja sex teman som deltagarna framst tror
skulle kunna fordndra deras konsumtionsbeteende: information kring kladindustrins
konsekvenser, 6kad transparens i virdekedjan, meningsfull information, information som &r
lattillgdnglig, information genom den sociala omgivningen och viljan att fordndra

kopbeteendet. Det ska understrykas att detta endast dr vad de tillfrigade unga kvinnorna tror.

4.3.1 Deltagarna vill exponeras for kladindustrins konsekvenser

Nér deltagarna diskuterar vad for slags information de vill erhdlla, talar de mycket om
konsekvenserna av klddindustrin och de efterfrigar mer information om hur
tillverkningsprocessen ser ut. Deltagarna vill att framforallt massmedia lyfter fram de
negativa konsekvenserna av klddproduktionen. Vidare tror de att den negativa sidan bor
uppmérksammas for att folk ska borja tala om dmnet och dédrigenom skapa en spridning. Nér
grupperna talar om vad de vet om konsekvenserna sidger majoriteten av deltagarna att de inte
vet allt, inte vet tillrdckligt eller att de inte vet alls. Trots att alla grupper kan halla en
diskussion kring dmnet upprepar majoriteten av grupperna att de inte vet tillrdckligt om
dmnet: “Tror det dr for att man inte dr sa jdkla medveten ocksd, jag vet ju inte hur mycket
skada det gor att handla s& mycket kldder och bara slinga, det &r nog dérfor man inte har si

déligt samvete” (Fokusgrupp 3, deltagare 1). En deltagare ifragasétter dock detta och menar
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att de faktiskt dr upplysta om klddindustrins konsekvenser. En annan deltagare sdger “det

kinns som att man vet det men det gér man ju inte” (Fokusgrupp 5, deltagare 2).

Flera forskare hdvdar att dagens konsumenter har l&g kunskap eller medvetenhet kring
klddindustrins miljopaverkan (Hill och Lee 2012, s. 478: Harrison et al. 2005, s. 69-72: Meyer
2001, s. 117). Vidare menar Zhang et al. (2015, s. 1) liknande att konsumenter har begridnsad
information kring de miljomaissiga och sociala konsekvenserna som foljer med en icke-héllbar
konsumtion. Enligt Thegersen (2005, s. 56-57) finns det ett starkt samband mellan
massmedias rubriker och konsumenternas medvetenhet. Uppmaéarksammandet av
miljoproblem i tidningen leder till att konsumenternas oro kring miljon véxer (ibid.). Eftersom
sadan information efterfrdgas av majoriteten av deltagarna, kan detta ses som en effektiv
informationskanal. Hill och Lee (2012, s. 478) menar att allmén kunskap om miljéproblemen
inte behover innebédra att konsumenten har kunskap kring klddindustrins specifika roll i
kontexten. Thegersen (2005, s. 58) menar dock att generell kunskap om ett visst objekt kan

gora att attityd resulterar i ett beteende.

Majoriteten av deltagarna styrker att de har liten kunskap kring klddindustrins konsekvenser.
Samtliga deltagare kan fora en diskussion kring klddindustrins konsekvenser men kan inte ge
specifika exempel pa konsekvenser. Det skulle kunna tolkas som att deltagarna har allmin
kunskap kring konsekvenser, men bristande kunskap kring specifikt klddkonsumtionens
konsekvenser. En intressant tanke dr att detta skulle kunna vara anledningen till att
majoriteten av fokusgrupperna pastir att de inte vet mycket om konsekvenserna av
produktionen, trots att de kan fora en diskussion i &mnet. Det skulle kunna tinkas att de svarar
utifrdn deras allmidnna kunskaper kring miljoforstorelser och déliga arbetsforhallanden i
virlden och inte specifikt utifrin vad de vet kring klddindustrins paverkan. Trots att
majoriteten av fokusgrupperna har kunskap kring miljomaissiga och sociala fragor, betyder det
inte nodvéndigtvis att de forstdr konsumtionens eller klddindustrins roll i det hela. Darfor
skulle det kunna tolkas som att unga kvinnor inte anser att generell kunskap racker for att det
ska kunna foridndra deras kopbeteende, det krdvs mer specifik kunskap kring kladindustrins

konsekvenser.
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4.3.2 Okad transparens i vardekedjan

Det &r aterkommande diskussioner i fokusgrupperna att deltagarna vill veta mer om
logistikkedjan och alla dess steg, for att kunna handla héllbart mode, di detta dr nigot de

anser sig sakna kunskap om.

“Att dom inte ens som s pass stort foretag kan folja alla steg, alltsé alla led bakat, att
de inte ens kan gora det, hur ska man da kunna veta hur det egentligen ser ut dir

kladerna tar sin borjan” (Fokusgrupp 2, deltagare 4).

Abbasi och Nilsson (2011, s. 517) menar att genom framf6rallt globaliseringen uppmuntras
vésterlindska foretag att flytta produktionen till ldnder dér restriktioner och 16ner dr liga.
Enligt Ertekin och Atik (2014, s. 61) har kladproduktionen i takt med globaliseringen blivit
mindre transparent. Den reducerade transparensen gor det svart for konsumenter och foretag

att veta huruvida arbetet inom vérdekedjans olika steg ar etiskt eller oetiskt (ibid.).

Det gir att se ett monster bland deltagarna da ménga pratar om att de vill ha en mer synlig
virdekedja, ddr alla steg kan f6ljas. Detta skulle kunna tolkas som att deltagarna tror att tydlig
information 1 form av Okad transparens skulle kunna paverka deras kopbeteende. Att
foretagen inte kan folja alla led, skulle kunna kopplas till att produktionen ofta sker pa andra
sidan jorden. Information kring vérdekedjan blir dérfor problematiskt att hitta, bdde for
foretagen och framforallt for konsumenterna, eftersom de inte kan frdga foretagen. Genom en
okad transparens kan foretagen tydligare visa konsumenter hur héllbart ett plagg &r. Det
skulle 1 sin tur kunna leda till att konsumenter véljer att handla mer hallbart. Detta d& de kan
se skillnaden mellan ett hdllbart modeplagg och ett mer “icke- héllbart”, vilket dr den typ av
information manga deltagare efterfragar. Konsumenten skulle dd kunna se att deras
konsumtion bidrar med ndgot bra, vilket skulle kunna motivera dem att handla mer héllbart

mode.

4.3.3 Meningsfull information

Aterkommande i fokusgruppsintervjuerna #r att deltagarna har svért att relatera till
informationen de exponeras for. Flera deltagare i olika grupper menar att de maste se ndgot
med egna 6gon som de kan relatera till for att det ska kunna paverka deras kdpbeteende. En
fokusgrupp talar om kroppsideal, att en del klddkedjor anvénder for smala modeller berdr de

mer dn vad barnarbete gor, da kroppsideal dr ndgot som “ligger ndrmare” (Fokusgrupp 3,
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deltagare 4) dem. Vidare menar deltagaren att barnarbete inte dr ndgot hon ser framfor sig och
det dr ingenting hon har varit med om. I flera gruppdiskussioner framgér det ocksd att flera
konsumenter har svart att relatera sin egen konsumtion till en roll i kladdindustrins
konsekvenser sdsom miljoproblemen. En deltagare menar att det inte har nagon betydelse om
hon kdper produkten eller inte, eftersom produkten redan finns i butik: “ja men det handlar ju
lite ocksa om att skadan dr redan skedd eftersom den redan &r har” (Fokusgrupp 3, deltagare
3). En annan deltagare tror att det handlar om nérheten till produktionen, som deltagarna i den

aktuella fokusgruppen diskuterar:

“Men det blir inte samma paverkan som om den hade varit i Sverige, om det hade vart
barnarbete, for jag kédnner inte den nérheten till Kina pa det sittet, vilket kdnns

jattedumt att sdga, men sanning” (Fokusgrupp 1, deltagare 3).

Niérheten till problemet dr ndgot som diskuteras i flera fokusgrupper, i form av att de bryr sig
mer om ekologisk mat @n ekologiska kldder. Detta hivdar deltagarna &r pd grund av att mat &r
nagot som de dter och far in 1 kroppen, medan kldder inte paverkar de sjdlva sérskilt mycket.
En deltagare havdar: “att du blir utsatt gor ju att man kanske tar stillning” (Fokusgrupp 1,
deltagare 2).

Thegersen (2005, s. 55) menar att om konsumenter fir “rétt” typ av information, dr det
mojligt att paverka deras virdeprioriteringar till att konsumera héllbart. Konsumenter har ofta
svart att forsta hur det enskilda konsumtionsbeteendet paverkar miljon eller hur de kan hjdlpa
till for att forbéttra det (Zhang et al. 2015, s. 1: Thegersen 2005, s. 55). Liknande menar
Ertekin och Atik (2014, s. 61) att den reducerade transparensen gor att konsumenterna
distanseras frdn de miljoméssiga och sociala aspekterna av klddproduktionen och de har svart
att forstd konsekvenserna ndr de inte kan se dessa med egna 6gon. Solomon et al. (2013, s.
51) motsédger detta och menar att nutidens konsument har kunskap om hur deras konsumtion

ar relaterade till miljoforstorelser.

“Ratt” information skulle i detta fall kunna ses som information som konsumenter kan
relatera till. Trots att manga dr medvetna om de déliga forhallanden som finns, blir de inte
tillrackligt berérda for att de ska dndra kopbeteendet. Eftersom att deltagarna tror att
information som de kan relatera till paverkar dem mer, &r en intressant vinkel att om sddant

som konsumenten inte upplever i vardagen skulle uppmirksammas mer, sdsom barnarbete
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eller miljoproblem, skulle forstdelsen kring d&mnet kunna 6ka, vilket i sin tur skulle kunna
fordndra kopbeteendet. For att underlitta for konsumenterna skulle det darfor kunna ténkas att
de behdver mer information kring hur deras enskilda kdp bidrar pa ett negativt sétt, eller hur
de kan &dndra sitt kopbeteende for att forbdttra miljon. Det skulle kunna ténkas att da
konsumenterna inte skadas sjilva, fordndras inte deras kopbeteende och gapet mellan attityd
och beteende kvarstar. Detta skulle kunna tolkas som att nir konsumenten sjélv blir pdverkad
pa négot sitt, dr hen beredd att fordndra kopbeteendet, eftersom deltagarna menar att de hellre

handlar ekologiskt mat som paverkar kroppen.

Ett annat mer psykologiskt perspektiv pad detta & Hernant och Bostroms (2010, s. 94) teori,
som talar om attitydens tre komponenter, dir den emotionella dr en av dem. Deltagarna tror
att kopbeteendet inte pdverkas eftersom de inte kan relatera till konsekvenserna, vilket skulle
kunna kopplas till en bristande empati. Om deltagarna har bristande empati skulle detta kunna
innebdra att de saknar den emotionella komponenten i attityden vilket gor attityden
ofullstindig. Att attityden &r ofullstindig skulle kunna vara en orsak till att attityden inte

resulterar i ett beteende.

4.3.4 Lattillganglig information

For att information ska kunna péverka anser majoriteten av deltagarna att informationen
behover finnas léttillgdnglig: ”Man skulle bli mer automatiskt upplyst pa ndgot vis”
(Fokusgrupp 5, deltagare 1). Flera deltagare talar om att informationen ska finnas pé platser
dir de tydligt ser det utan att aktivt behdva soka efter det, ndgra deltagare exemplifierar
information pa butiksvdggar eller TV-skdrmar i butik. Genom detta menar deltagarna att
konsumenter skulle kunna viélja att 14sa mer om héllbart mode, om intresset finns. Deltagarna
tror dven att konsumenter omedvetet paverkas av informationen trots att de inte aktivt laser
det. Flera deltagare sdger ocksd att de behover bli paminda om hallbar konsumtion och
konsekvenserna av klddindustrin: ”Man madste kanske bli mer pdmind om det for att ha det i
atanke hela tiden, inte en géng och sedan inget mer” (Fokusgrupp 5, deltagare 2). Négra
deltagare anser inte att det 4r konsumenternas ansvar att behdva gora stora sokningar for att fa
information om héllbart mode, da det &r for tidskravande. Ur fokusgrupperna framkommer det
ocksd att ndgra deltagare tycker att det finns relativt mycket information kring
hallbarhetsfrdgan men att det behovs ett hjilpmedel hur de ska forverkliga detta hallbara

konsumtionsbeteende.

32



Hernant och Bostrom (2010, s. 111) hidvdar att informationssékningen dr mer betydande nér
informationen ar lattillgédnglig. Enligt Lucian (2014, s. 2) kan dock for mycket information
leda till avsmak och forvirring vid képprocessen. Hernant och Bostrom (2010, s. 111) menar
att konsumenter kan fa information passivt vilket innebédr att konsumenten redan har
information genom exempelvis reklam, trots att de inte samlat in den aktivt. Thegersen (2005,
s. 55) menar dven att desto mer intensiv en attityd dr gentemot nagot, desto sékrare dr det att
den Overgadr i ett beteende. Hernant och Bostrom (2010, s. 96) sdger att konsumenters attityd
behover finnas léttillgédngligt i minnet for att resultera 1 ett beteende. Konsumenter borjar ofta
med en minnesbaserad sokning, vilket ofta resulterar i1 att konsumenterna inser att kunskapen

inte &r tillracklig, vilket krdver en handlingsbaserad sokning (ibid., s. 109).

For att konsumenten inte ska behdva soka efter information aktivt, kan exponering av
information 1 butik ses som ett effektivt sétt for konsumenterna att omedvetet ta till sig
kunskap om héllbart mode. Lattillgdnglig information skulle kunna ténkas vara ett sitt att
paverka konsumenter, bdde genom att de aktivt ldser eller att de passivt exponeras av
informationen. For en del konsumenter kan dock for léttillgédnglig information ge motsatt
effekt, och istéllet leda till att informationen stdts bort. Eftersom deltagarna inte vill sdka
information sjdlva dr det viktigt att den finns léttillgédnglig 1 minnet. Vidare kan detta kopplas
till att konsumenter foredrar att endast gora en minnesbaserad informationssokning, da den
handlingsbaserade sokningen kan krdva for mycket av konsumenten. Detta skulle kunna
tolkas som att ju mer lattillgénglig informationen &r, och ju mer konsumenten pdminns, desto
ndrmre ligger det 1 minnet. Om informationen ligger néra i minnet, kan det tidnkas att attityden

blir mer intensiv. Detta skulle kunna leda till att attityden resulterar i ett kopbeteende.

4.3.5 Information genom den sociala omgivningen

Under tre intervjutillfillen diskuterar deltagarna den héllbara modetrenden som
informationsskélla. Flera deltagare ndmner att bloggar har en roll i hdllbarhetstrenden. Minga
uttrycker dven att om deras vinner skulle borja handla pa ett visst sétt, skulle de ocksd gora
det: “Det dr liksom som en norm, man gor lite det alla andra gor, typ om alla ni hade borjat
kopa pa ett visst sitt” (Fokusgrupp 5, deltagare 1). I borjan av en fokusgruppsintervju siger
en av deltagarna att hon inte har mycket kunskap, dock hade inte mer information paverkat
hennes kdpbeteende: “Aven om man blir medveten om konsekvenserna si skulle ju inte det
paverka ens kop” (Fokusgrupp 2, deltagare 1). Nér de senare under intervjun fir den specifika

frdgan om de tror att det skulle paverka deras kopbeteende, svarar samma person “alltsd man
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kanske hade tinkt en extra ging, alltsd gjort ett medvetet val..”. I slutet av en annan
fokusgrupp reflekterar deltagarna kring kunskapen de tagit fram under intervjun, som de
kanske inte har haft lattillgdngligt i minnet: “Detta dr ju en jdttebra grej att gora for att ge mer
kunskap, man borde ha fokusgrupper varje vecka for att prata mer om det” (Fokusgrupp 5,

deltagare 3). Detta instdimmer samtliga deltagare i fokusgruppen med.

Enligt Hernant och Bostréom (2010, s. 97) kan word of mouth-kommunikation paverka sévil
attityd som beteende. Vidare menar forfattarna att individers attityd paverkas av andra
ménniskor och grupptryck har en stor inverkan pa den enskilda individens beteende. Att fa
information genom den sociala omgivningen skulle kunna kopplas till Bourdieus tysta
kunskap, som beskrivs som nagot som forekommer i en diskurs, snarare dn i medvetandet
(Gerrans 2005, s. 54). Han identifierar kunskap med social kapacitet, bendgenheter och
tendenser en individ har. Vidare menar Bourdieus att individers sociala kapital kan ha en
inverkan pa konsumtionen (Ostberg & Kaijser 2010, s. 56: Holt 1998, s. 3). Ajzen och
Fishbein (1980, s. 6) menar att den sociala omgivningen kan ha en influerande roll huruvida

en individ kommer att bete sig.

En samhéllstrend skulle kunna ses som en form av grupptryck ur ett storre perspektiv. Vidare
skulle detta kunna betyda att om fler av en individs vénner borjar handla héllbart mode, skulle
individen sjdlv ocksa gora det pd grund av grupptryck eller for att kdnna social tillhdrighet.
Om fler bloggprofiler foresprakar och marknadsfor en mer héllbar konsumtionslivsstil skulle
detta kunna innebdra att trenden Okar och dérigenom uppmérksammas mer och blir ett
samtalsdmne. Deltagaren som dndrar sin asikt om huruvida hennes konsumtion paverkas av
information eller inte, skulle kunna forklaras med att kunskap skapas genom interaktion med
andra, under fokusgruppsintervjun. Kanske skulle detta kunna vara ett exempel pd hur
deltagarens attityd blir starkare ndr hon fatt mer kunskap kring det. Genom att pd s sitt
diskutera hallbart mode kan kunskap kring dmnet erhallas. Att folk borjar diskutera hallbart
mode och att det blir ett samtalsdmne, skulle kunna tinkas vara ett steg mot en mer hillbar
konsumtion. Att individer samtalar om hallbar konsumtion kan ses som word of mouth-
kommunikation. Vidare skulle alltsé word of mouth-kommunikation kunna péverka

konsumenterna till att handla hallbart mode.
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4.3.6 Viljan att ga fran attityd till beteende

Pé frigan om deltagarna tror att mer information om konsekvenserna och hallbart mode skulle
paverka deras konsumtionsbeteende, svarar majoriteten av deltagarna ja. Dock dr det dterigen
endast vad deltagarna tror. Samtliga deltagare stéller sig positiva till hallbart mode, men sdger
att de endast har kopt nagot enstaka plagg som &ar hallbart. Dessa deltagare menar ocksa att
kunskapens roll 1 detta gap inte 4r den avgorande faktorn. Flera deltagare siger att de tror att
det handlar om viljan att ldra sig och viljan att handla hallbart mode. En deltagare sdger under
intervjun att hon inte tror att folk har den attityd de séger sig ha gentemot héllbart mode och
menar vidare att det snarare ar beteendet som &r det ”sanna” i sammanhanget (Fokusgrupp 5,

deltagare 1).

Enligt Hernant och Bostrom (2010, s. 111) &r informationssdkningen mer betydande nér
konsumenten verkligen vill ldra sig om inkdpet. Vidare menar forfattarna (ibid., s. 96) att
beteendet snarare pdverkas av konsumentens intention &n dess attityd. Enligt Ajzen och

Fishbein (2000, s. 16) resulterar en attityd i ett beteende.

Trots att unga kvinnors attityd gentemot hdllbart mode dr positivt, dr det inte tillrdckligt
positivt for att dndra kopbeteendet. Det kan antas att det finns flera faktorer som behdver
Overensstimma for att kunskapen konsumenterna erhaller ska paverka kdpbeteendet. Det
skulle @ven kunna kopplas till vad deltagarna sédger om viljan att handla hallbart. En intressant
vinkling kan vara att konsumenter inte har den attityd de sdger sig ha gentemot hallbart mode.
Vidare kan det innebéra att konsumenter séger att de stéller sig positiva till hallbart mode, da
det dr ndgot som kan anses vara en mer korrekt konsumtion. Om konsumenten inte har den

attityd hen sédger sig ha styrks de teorier som sdger att attityder resulterar i ett beteende.
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5 Konklusion och vidare forskning

Den avslutande delen bestar av slutsatser och diskussion. Slutsatserna utgdr ifrdn uppsatsens
tre fragestdllningar: 1) Vad associerar unga kvinnor med hdllbart mode? 2) Vad vet unga
kvinnor om hadllbart mode? 3) Vilken typ av information skulle unga kvinnor vilja ha for att
kunna paverka kopbeteendet? Vidare fors en slutdiskussion utifran uppsatsens syfte som
breddar perspektivet utifran problemformuleringen. Avslutningsvis presenteras forslag till

vidare forskning.

5.1 Slutsatser

De unga kvinnorna i studien associerar hallbart mode med miljévénligt, ekologiskt, second
hand, H&M, sociala aspekter sdsom fair trade, kvalitativa plagg och att konsumera mindre.
Alla deltagare associerar begreppet med olika saker, vilket kan relateras till forskarnas
diskussion kring héllbar konsumtion. Det gar att urskilja liknande teman i vad forskarna
diskuterar och vad de unga kvinnorna i denna studie diskuterar kring hallbart mode.
Deltagarna vet relativt lite om hallbart mode di det radet en osdkerhet kring vad begreppet
innebdr, vilket ocksa kan relateras till forskningens tve tydlighet kring begreppet. P4 grund av
svarigheten kring begreppsdefinitionen stéller sig konsumenterna kritiska till huruvida det
finns ndgot som é&r hallbart. Den unga kvinnan associerar saledes hallbart mode med relativt
mycket, men de vet relativt lite. Unga kvinnor i studien dr ddrmed inte s kunnig men véldigt
reflexiv eftersom de reflekterar mycket kring begreppet utan att ha en direkt kunskap kring
det. Det gir ocksd att urskilja flera aterkommande teman kring vilken typ av information
deltagarna tror skulle kunna pdverka kopbeteendet. Deltagarna vill exponeras mer for
klddindustrins konsekvenser och de unga kvinnorna anser att generell kunskap kring
miljomaéssiga konsekvenser inte rdcker. For att det ska kunna f6rindra deras kdpbeteende
krdvs det snarare mer specifik information kring klddindustrins roll i det hela. De unga
kvinnorna i studien tror ocksd att en okad transparens i vdrdekedjan kan gora att de borjar
handla mer hallbart mode. Deltagarna tror vidare att meningsfull information, som de kan
relatera till, kan péverka deras kopbeteende. Vidare anser deltagarna att informationen
behover finnas lattillgianglig och exponeras frekvent for att de ska bli padverkade. De unga
kvinnorna tror att information genom den sociala omgivningen kan ha en betydande roll i

kopbeteendet Slutligen har viljan en viktig roll for att kunna f6réndra kopbeteendet.
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5.2 Diskussion

Syftet med uppsatsen dr att f& en djupare forstdelse for unga kvinnors forhallningssitt till och
kunskap om héllbart mode. Utifran vad de unga kvinnorna i studien anser och tror dppnas en

diskussion upp nedan.

Den unga kvinnan anser att begreppet hdllbarhet behover fortydligas for att kunna forstd vad
det faktiskt innebdr, for att kunna veta vad de kdper och forstd vad de betalar for. Om det inte
finns en klarhet i vad héllbart mode ar, hur ska da unga kvinnor motiveras att spendera mer
pengar pé ett hallbart kladesplagg? Unga kvinnorna tror inte att de kommer att investera tid pa
att soka information sjdlva, diarfor kan foretagen behdva marknadsfora det hallbara modet
tydligare. For att foretagen ska kunna gora det kan det krdvas en Okad transparens i
virdekedjan. Sé ldnge transparensen dr 1ag 1 viardekedjan kan foretagen inte vara sékra pa hur
hallbart deras sortiment dr. Hur ska de unga kvinnorna kunna veta vad de kdper och hur ska
de kunna lita pd foretagen, ndr foretagen inte sjdlva kan lita pd att vad de kommunicerar

verkligen stimmer?

Oklarheten 1 begreppet som kan utldsas utifrdn var studie Oppnar upp manga frigor. Vad ér
egentligen héllbart, finns det en hallbar konsumtion? Att dverkonsumera “hallbara” kldder
kan inte heller vara speciellt bra, kanske handlar det om att sluta dverkonsumera. Ur ett
socialt perspektiv kan det vara hallbart, eftersom det kan ge béttre arbetsforhdllanden i fattiga
lander men ur ett miljoméssigt perspektiv leder en Overkonsumtion av sdvidl héllbara
klddesplagg till negativa konsekvenser. Att foretag har klddinsamlingar och i1 gengéld ger
viardecheckar for att handla annat 1 butiken, dr det hallbar konsumtion? Det ar indirekt hallbart
dé tanken dr god, men frdgan dr om det leder till ndgot bra i slutindan. Eftersom foretagen
dndd kommer att uppmana konsumenten att handla mer, spelar det kanske mindre roll att
tanken dr god. Det vi med sdkerhet kan sdga dr att det behdver ske en fordndring 1 dagens
konsumtionssamhélle. Ndgot som inte dr hallbart &r att konsumera for 1,4 mer jordklot per ar

dn vad vi har. Légga det hér ist?

Det skulle kunna tinkas att unga kvinnor inte reflekterar 6ver den egna konsumtionen och
vilka negativa konsekvenser det medfor. Dock reflekterar unga kvinnor mycket kring vad
hallbart mode é&r, de associerar mycket kring begreppet men det leder inte till att de vet och

har kunskap kring &mnet. Utmaningen blir att fa unga kvinnors reflexivet att resultera i direkt
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kunskap. Den unga kvinnan vill och behdver pdminnas om hallbart mode. Genom
lattillgdnglig och frekvent information kan den unga kvinnan ha héllbart mode néra till hands
1 minnet. Finns informationen l4ttillgédnglig 1 minnet d6kar chanserna att den positiva attityden
gentemot héllbart mode resulterar 1 ett hédllbart konsumtionsbeteende. Dock &r det en snédv
grans mellan lattillganglig och for mycket information. Eftersom en del unga kvinnor féredrar
mindre information kan for lattillgdnglig information ge motsatt effekt. Fragan &r var

balansen gér och om det finns en perfekt grans?

Hur den unga kvinnan forhaller sig till ndgot kan bero pé hur intresserad hon &r av det. Unga
kvinnors forhallningssétt till hillbart mode innefattar mycket. En del ser det ur ett
miljomassigt perspektiv medan andra ser det ur ett socialt perspektiv. Detta skulle kunna ha
att gora med vad de &r intresserade av, eller vad som &r viktigt for dem. Att unga kvinnor
associerar héllbart mode med H&M forklaras troligtvis med att de &r intresserade av
foretagets sortiment eller handlar dir. Den personliga kopplingen till H&M kan vara en
forklaring till att den unga kvinnan tar till sig information som foretaget delar. Foretaget kan
vara bra pd att kommunicera med sina kunder, dock spelar unga kvinnors intresse en
betydande roll da de tar at sig av deras marknadsforing. Ett 6kat intresse for hallbart mode

behovs darfor for att unga kvinnor aktivt ska kunna ta till sig informationen.

Den sociala omgivningen har en paverkan pa unga kvinnors forhillningssatt till konsumtion.
Om den unga kvinnans véinner har ett hallbart kopbeteende, finns det en stor chans att unga
kvinnors attityd och kopbeteende &dndras i samma riktning. P4 sd sdtt anser unga kvinnor att
information kring hallbart mode behdver spridas genom att det blir en trend i samhillet, detta
for att kunna péverka deras konsumtionsmonster. Eftersom hallbart mode sasom ekologiska
kldder inte har en direkt paverkan pd den unga kvinnan, som exempelvis ekologisk mat har,
behover informationen om héllbart mode formedlas pé ett sédtt som unga kvinnor tycker &r
meningsfullt och kan relatera till. D4 mat dr nagot som direkt paverkar kroppen, kan den unga
kvinnan relatera detta till dem sjélva. P4 samma sétt behover den héllbara modeindustrin

identifiera den typ av information som hen kan relatera till och sprida detta.
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5.2.1 Den (o)kunniga kunden

Forskning kring huruvida konsumenter har information och kunskap kring hallbart mode och
klddindustrins konsekvenser r tvetydlig. Enligt Harrison, Newholm och Shaw (2005, s. 69-
72) ér brist pa information orsaken till att konsumenter inte handlar hallbart trots deras
positiva instéllning till det. Detta styrks dven av Hill och Lee (2012, s. 478) som menar att det
inte finns tillrdckligt med information och att flertalet konsumenter har 14g medvetenhet om
just klddindustrins miljopaverkan. Utifrdn denna studie kan det urskiljas att unga kvinnor har
en form av informationsbrist av kladindustrins specifika konsekvenser. Diremot har de en
allmdn kunskap om sociala och miljoméssiga konsekvenser 1 virlden. Tvetydigheten kan
grunda sig i att unga kvinnor dr reflexiva kring hallbart mode men de &r inte speciellt kunniga
kring varken héllbart mode eller konsekvenserna av deras egen konsumtion. Att kunna
reflektera kring hallbart mode betyder inte nddvandigtvis att de har en faktisk kunskap om
det. For att erhalla kunskap kring d&mnet kan information fi en betydande roll. Den typ av
information unga kvinnor anser kunna paverka dem gér att tyda utifran studien men huruvida
informationen verkligen paverkar unga kvinnors kopbeteende dr dock svart att avgora. Syftet
med uppsatsen var att fa en djupare forstdelse av unga kvinnors forhdllningssitt till och
kunskap om héllbart mode. Uppsatsens teoretiska bidrag dr darfor att det finns en form av
kunskapsbrist och informationsbrist kring hallbart mode, vilket dock behover utforskas mer
pa grund av tvetydigheten i forskningen. Denna studie lyfter konsumentperspektivet dé vi har
studerat vad konsumenterna sjidlva anser om kopbeteendets eventuella paverkan. Tidigare
forskning kretsar framforallt kring sjdlva konsumtionsbeteendet medan denna uppsats bidrar

med vad konsumenterna sjidlv anser om dmnet.

5.3 Vidare forskning

Var studie som syftar till att f4 en djupare forstdelse for unga kvinnors forhallningssétt till och
kunskap om héllbart ger flera uppslag till vidare forskning. En forsta mojlighet dr att gora en
storre studie av samma karaktér. For att kunna veta om information har en roll i konsumenters
kopbeteende enligt konsumenten kan det vara intressant att géra samma studie pa en storre
population, detta for att se om uppsatsens slutsatser skulle kunna generaliseras till andra unga

kvinnor.

Denna studie baserar sig pd vad deltagarna tror att de skulle gora, dirfor skulle vidare

forskning kunna undersdka det faktiska kopbeteendet. Ett forslag till vidare forskning dr
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darfor att gora en liknande studie men med observationer som metod. Om uppsatsens
slutsatser gar att generalisera, det vill sdga att information har en betydande roll i
konsumenters kdpbeteende, blir det viktigt for savél foretag som for samhillet att anvinda
information som verktyg for att fordndra konsumenters kopbeteende till ett mer hallbart
sadant. For vidare forskning inom detaljhandel skulle det vara intressant att gora
observationer i butik for att se om information, sdsom skyltar eller viggar i butik, om hallbart

mode och vad det innehéller, paverkar konsumenters kopbeteende.
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Bilaga

Fokusgruppintervju — intervjuguide

* Halsa alla vialkomna.

* Presentera oss sjdlva, namn och sysselséttning.

* Forklara vad en fokusgruppsintervju ar.

* En person kommer leda intervjun medan den andra kommer vara helt tyst genom hela
intervjun.

* Betona att deltagarna i forsta hand for en diskussion med varandra.

* Syftet med fokusgrupper &r inte att f4 fram rétt eller fel svar, alla synpunkter ar vilkomna!

* Betona att alla kommer vara anonyma i arbetet.

* Beriknas ta max 1h.

* Presentera syftet: Syftet med uppsatsen édr att f4 en djupare forstaelse for unga kvinnors
forhdllningssatt till och kunskap om hallbart mode.

* Be deltagarna att sdga hogt om de héller med/inte héller med istillet for att nicka i tystnad da
detta underléattar for oss vid transkriberingen.

* Friga om allt 4r tydligt eller om deltagarna har nagra fragor innan intervjun startar.

Oppningsfrigor:
1. Presentera er: namn, alder, sysselsittning och var ni kommer fran?
2. Arni intresserad av att handla klider?
3.  Hur ofta handlar ni klader?

Introduktionsfragor:
4.  Vad associerar ni med hallbart mode?
5. Ar det nigot positivt/negativt eller stiller ni er neutralt for det?
6. Hur vet ni att detta dr héllbart? Hur fick ni information kring vad héllbart mode &r? Vilken
typ av information var det (ex fakta eller reklam)?
7. Har ni ndgon gang handlat ett hallbart klddesplagg? Varfor/varfor inte?

Overgiangsfragor:
8.  Kénner ni till att det finns ett gap mellan en kunds attityd och beteende nir det kommer till
kladkonsumtion?
9.  Varfor tror ni att detta gap finns?
10. Vems ansvar tycker ni det ar att fa er att handla hallbart mode? Varfor?

Nyckelfragor:
11. Vad vet ni om tillverkningen av kldder? Vad vet ni om konsekvenserna av klddproduktionen?
Hur tycker ni informationen kring konsekvenserna ar?
12. (Om konsekvenser nimnts i fraigan ovan) Var fick ni informationen ifrdn om konsekvenserna?
13. Vart skulle ni vilja fa information ifrd&n? Hur nér det ut till er?
14. Vill ni ha positiv eller negativ information?
15. Vill ni ha mer eller mindre information kring hallbar konsumtion?
16. Tror ni att ni hade péaverkats om ni hade mer kunskap om hallbar konsumtion och
konsekvenserna av kladindustrin? Pa vilket sitt? (Hade det paverkat ert kop beteende?)

Avslutande fragor:
* Sammanfatta.
e Ar det nigot ni vill tilligga?
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