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Sammanfattning

Syfte och fragestillningar: Syftet med arbetet &r att utifrdn ett konsumentperspektiv skildra
hur detaljhandlare inom den svenska modebranschen kan anvénda héllbar marknadsforing for
att uppmuntra kunder att vélja héllbara plagg i sin konsumtion. Huvuduppgiften &r att kritiskt
granska den bevisat ineffektiva grona mérkningen av modeplagg som ska indikera ett béttre
miljoval, for att sedan undersdka hur skepticismen kan motverkas. Foljande fragestéllningar
har utformats for att uppfylla uppsatsen syfte: 1) Vad hade kunnat gora konsumenter mindre
skeptiska mot grona etiketter? och 2) Utifran ett konsumentperspektiv, hur kan detaljhandeln
med hjdlp av marknadsforing framja hillbar modekonsumtion?

Metod: Uppsatsen uppfyller sitt syfte via en kvantitativ metod med ett abduktivt
tillvigagéngssétt. Enkétstudien distribuerades via Facebook och utgick frén ett
bekvamlighets- och snobollsurval. Vidare valdes en hermeneutisk epistemologi och
socialkonstruktivistisk ontologi som vetenskaplig inriktning vid behandling av enkitens svar.

Teori och slutsatser: Med hjdlp av Kotlers Marknadsforingstriangel samt Ajzens Theory of
Planned Behaviour framkommer att respondenterna besitter en positiv attityd till héllbar
konsumtion, men har inte tillrdcklig kunskap om héllbara plagg. Det framkommer att grona
etiketter kan vara ett uppskattat verktyg utifrn ett konsumentperspektiv, men att de bor forses
med tydlig, informationsrik, forskningsbaserad information som forstirks med kvantitativa
métt. En ytterligare slutsats dr att foretagen bor kommunicera de hallbarhetsaspekter deras
konsumenter virderar hogst. Det framkommer vidare ett motsdgelsefullt beteende hos
konsumenterna ddr de menar att en anledning till att de inte viljer héllbara plagg dr att utbudet
sdllan dr trendigt, och efterfrdgar darfor “héllbara trendplagg”. Detta utgor en paradox da
trender i sig inte kan anses vara en drivkraft for hallbar konsumtion. Vidare dras slutsatsen att
grona etiketter kan vara framgéngsrika i kombination med ett verkligt héllbarhetsarbete och
en héllbar image, medan de inte kan vara framgéngsrika i kombination med en motségelsefull
foretagsidé dar foretagets agenda kan ifrdgasattas d4 konsumenterna ser igenom detta. Av den
anledningen &r transparens hos bolagen av storsta intresse for ett trovérdigt hallbarhetsarbete
utifran ett konsumentperspektiv.

Nyckelord: Héllbar konsumtion, hallbar marknadsforing, hallbara plagg, hdllbara material,
grona etiketter samt gron mérkning.



Tack!

Uppsatsen hade inte kunnat slutforas om det inte vore for ett flertal personers medverkande,
vilka ska uppmirksammas. Forst och framst vill vi tacka alla respondenter som deltagit i
enkdtundersokningen, och didrmed gjort insamlingen av empiriskt underlag mojlig. Vi vill
dessutom tacka var handledare Johan Hultman som under arbetets gang varit vért stdd och
alltid funnits tillgénglig for att hjélpa oss med frdgor samt funderingar. Slutligen vill vi tacka
varandra for ett stort engagemang for uppsatsens slutresultat samt faktumet att bada har

deltagit lika mycket och motiverat varandra under hela skrivprocessen.

Lund, 23-05-2017

Elin Jansson och Johanna Furulind
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1. Inledning

Sedan klimatférdndringarna kommunicerades ut som en global angeldgenhet under tidigt 90-
tal har véstvirldens konsumtionsnivéer varit mer aktuella an ndgonsin, och det stir numera
klart att dverkonsumtion paskyndar vixthuseffekten (se ex. Roberts, 1996). Vad minniskor
véljer att konsumera péverkar inte bara de sjdlva utan dven djur, natur, hela ekosystem, likvél
som framtida generationers mojlighet till en framtid (Sveriges Konsumenter, 2017,
Naturvardsverket, 2017). I oktober 2016 lanserade regeringen via konsumtionsminister Per
Bolund en strategi for hallbar konsumtion, baserad pd FN:s globala mal att sdkerstilla ett
varaktigt skydd for planeten och dess naturresurser (Regeringen, 2017). Vid lanseringen av
strategin argumenterade regeringen for hur de idag ser att det svenska folkets engagemang for
miljon vixer och att enskilda medborgare kénner att de har en allt storre mdjlighet att paverka
utvecklingen 1 dessa fragor. Samtidigt fortydligade regeringen att trots viljan till att handla
miljovénligt, stélls konsumenten infor flertalet hinder att omvandla viljan till beteende. Dessa
hinder utgdrs till exempel av bristande kunskap, emellandt hogre priser for hdllbara produkter,
tidsbrist och vanor. Svenska regeringen hivdar darfor att forutsittningarna att agera hallbart
behover forbéttras och att staten tillsammans med beslutsfattare samt andra makthavare har en

betydelsefull roll att spela (Regeringen, 2017).

Organisationen Sveriges Konsumenter konstaterar vidare att konsumtionen i flertalet EU-
lander har avtagit pa senare tid, medan Sverige dr ett av de ldnder dér konsumtionen fortsétter
att 0ka. Sverige ligger utover detta pé tionde plats dver vérldens ldnder som slédpper ut mest
klimatforstérande gaser per person, och da ar inte utsldppen inkluderade for de varor som
produceras utomlands men som konsumeras inom rikets granser. Med hénsyn till dven de
utslappen skulle den genomsnittliga siffran per person fordubblas, det vill sdga 12 ton per ar
(Sveriges Konsumenter, 2017). Det skall understrykas att héllbar konsumtion inte &ar
16sningen pa miljoproblemet, da det dterigen dr beslutsfattare och makthavare som besitter
den storsta makten nér det kommer till att fordndra de regler, sociala normer, prioriteringar

samt infrastrukturen som kréavs for en héllbar framtid (Mont, 2013).

En av de nyckelaktdrer som paverkar det miljomaissiga utfallet dr detaljhandelns forséljare av
kldder. Vill detaljhandeln driva hallbara verksamheter for att dra sitt stra till stacken i linje
med regeringen och FN’s initiativ, maste de fOrstd hallbar marknadsforing och vad
konsumenterna soker géllande hédllbara produkter. Som tidigare ndmnt saknas denna kunskap

inom detaljhandeln (Fuentes, 2014b; Fuentes & Fredriksson, 2016; Peattie, 2001; Davis,



1993; Roberts, 1996), och modeindustrin dr inget undantag. Dessa verksamheter mdter idag
stora utmaningar i relation till héllbarhet d& hela affdrsidéer bygger pd snabba trender och

kvantitativ konsumtion.

De senaste artiondena har mingder av forskningslitteratur producerats som belyser just
fenomenet héllbar marknadsforing (se ex. Parment & Ottosson, 2013; Fuller, 1999; Van Dam
& Apeldoorn, 1996). I takt med att dmnet fitt alltmer uppmirksamhet har &ven
konsumenterna forstétt att hillbara konsumtionsval ér viktiga, ndgot som dven avspeglas i
efterfrigan. Ménga foretag har dérfor numera hela avdelningar pa sina hemsidor dir de
beskriver sitt hallbarhetsarbete, likvil sina hallbara produkter. Men trots att den miljomissiga
oron och medvetenheten standigt dkar, sa okar inte forséljningen av grona produkter i samma
takt. Ménniskor proklamerar sin vilja att betala mer for hallbara alternativ, medan samma
kunder avstér dessa produkter i butik med argumentet att de ar for kostsamma (Peattie, 2001;
Roberts, 1996). I linje med detta fann amerikanska forskare att enskilda konsumenter faktiskt
inte kopte de varor de pastod sig foredra. Samma forskare fastslog den miljoméssiga oro och
medvetenhet som andra redan konstaterat, men insdg att det finns en diskrepans mellan attityd
och beteende hos kunderna (Roberts, 1996). Verksamheter har emellertid anvint sig av en rad
verktyg for att fanga in den hallbara konsumenten och locka denne till att vilja héllbara
alternativ ur sortimentet. Exempel pd sddana verktyg dr héllbara PR-kampanjer som trycker
pa produktens milj6fokus, hallbara annonser, samt grona mérkningar av olika slag. Dessa
tillvigagéngssétt har dock forklarats som ineffektiva. Konsumenterna har visat sig bli
forvirrade genom diverse héllbara pastdenden samt mérkningar. De tenderar samtidigt att vara
hogst skeptiska till uppenbara grona mérkningar i form av etiketter utan tydlighet (Peattie,
2001). Davis (1993) foreslér till och med att vaga och tvetydiga marknadsforingspastaenden
inom héllbarhet skraimmer ivdg kunder. D4 denna typ av grona mérkningar dven idag &r bland
de vanligaste verktygen hos foretag att kommunicera ut sina héllbara alternativ (Peattie,
2001), finns ett varde i att forstd mer om hur konsumenten uppfattar dessa, och hur deras

skepticism potentiellt kan motverkas.

Syftet med uppsatsen dr att utifrdn ett konsumentperspektiv skildra hur detaljhandlare inom
den svenska modebranschen kan anvinda héllbar marknadsféring for att uppmuntra
konsumenter att vidlja héllbara plagg framfor konventionella siddana nédr de shoppar.
Huvuduppgiften ar att kritiskt granska den ineffektiva grona mérkningen av modeplagg som
ska indikera ett bdttre miljoval, for att sedan underséka hur skepticismen potentiellt kan
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motverkas. Uppsatsen kommer att med hjidlp av en kvantitativ enkétstudie, Kotlers
Marknadsforingstriangel och Ajzens Theory of Planned Behaviour, besvara foljande tva

fragestéllningar:

1. Vad hade kunnat géra konsumenter mindre skeptiska mot grona etiketter?
2. Utifran ett konsumentperspektiv, hur kan detaljhandeln med hjdlp av marknadsforing

framja héllbar modekonsumtion?

I ndstkommande kapitel kommer avsnittet Tidigare Forskning avhandlas for att ge 14saren en
bittre forforstaelse for uppsatsens syfte. De félt som dr av relevans och som ddrmed kommer
att redogoras for dr héllbar konsumtion, konsumentbeteende samt héllbar marknadsforing.
Dessa omrdden kommer genomgéende att dterkopplas till under uppsatsens analys for att
stddja denna. I efterfoljande del avhandlas avsnittet Metod, dir val av metod, malgrupp samt
urval kommer att motiveras och kritiskt granskas. Har behandlas dven etiska aspekter sdsom
enkétens bortfall och behandling av empiriskt material. Efter kapitlet Metod redovisas
avsnittet Teori. Hér redogors for de tva valda teorierna inom marknadsforing respektive
beteendekunskap vilka utgdr de teoretiska glasdgonen under analysens gang; Kotlers
Marknadsforingstriangel (se ex. Gronroos, 2008) och Ajzens The Theory of Planned
Behaviour (se ex. Ajzen 1991). Marknadsforingstriangeln ar betydelsefull for att forstd grona
etiketter som marknadsforingsverktyg, medan The Theory of Planned Behaviour belyser den
andra sidan av myntet i fragestéllningen, ndmligen konsumenternas beteende. Didrnist
redovisas den bearbetade empiriska datan i1 kapitlet Resultat. Hér tar ldsaren del av
respondenternas renodlade svar innan de sedan vévs in med teori och tidigare forskning i
avsnittet Analys, dir uppsatsens inledande syfte och fragestéllningar besvaras. Avslutningsvis
presenteras kapitlet Slutsatser dir huvudpodngerna frdn analysen sammanfattas och diskuteras
for att ytterligare tydliggora uppsatsens resultat. Reflektioner kring detta resultat kommer att

runda av arbetet samt dppna upp for framtida forskning.

Uppsatsen avgrénsas till att fokusera pd modeplagg i textil och dess grona etiketter. Eftersom
nyckelbegreppen inom arbetet ar hdllbar konsumtion, hallbara plagg, hdllbara material samt
grona etiketter krivs ett fortydligande vad uppsatsen menar med dessa begrepp. Aven
begreppet fast fashion ar aterkommande varfor likasé detta begrepp kommer att definieras for

l4saren.



Med hdllbara plagg avses produkter vilka dr gjorda av material som kridver mindre resurser
att tillverka och som pédverkar miljon i mindre omfattning dn konventionellt producerade
plagg. Det kan exempelvis vara produkter fraktade i miljoméssigt smarta forpackningar, eller
som har fédrdats kortare strickor frdn producent till butik, och didrmed inneburit lagre
koldioxidutsldpp. Det kan dven vara produkter som atervinns, ateranvinds, eller dr etiskt

producerade med fokus pa arbetsforhallanden.

Med hallbara material menas de material som krdver mindre resurser att tillverka, som
exempelvis vatten. Hallbara material ses dven som de material vilka &r slittdliga och héller en
langre tid, eller sddana som é&r fria fran gifter och kemikalier. Detta innebér séledes ocksa
material vars produktion dr mindre skadlig for miljon dn vad som &r standard inom traditionell

produktion.

Begreppet gréna etiketter vilket lopande behandlas i uppsatsen, syftar till de grona
mérkningar 1 modebutiker som ska signalera hallbara alternativ i sortimentet. Denna typ av
mérkning har kommit att bli praxis inom detaljhandeln for att indikera héllbara alternativ, dér
den grona fiargen symboliserar kopplingen till miljon (Peattie, 2001). Enkédtundersékningen
undersoker detta fenomen genom att exemplifiera via fyra olika varianter frén vélkidnda
skandinaviska varumirken: Lindex, H&M, CUBUS & Ahléns. Dessa valdes da de ar kinda

varumairken inom den svenska modebranschen.

Med begreppet fast fashion avses mode som karaktiriseras av laga priser, korta livscykler,
konstanta nyheter och hog omséttningshastighet baserad pa hog efterfrigan. Denna typ av
mode baseras pa de stora internationella modeveckorna, och tar trender fran catwalken till

mainstreamkunderna pa endast ndgra veckors tid (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).



2. Tidigare forskning

I foljande avsnitt redogors for tidigare forskning inom filten hallbar konsumtion,
konsumentbeteende samt hallbar marknadsforing. Syftet dr att ge ldsaren en bredare
forstdelse for de dmnen som dr relevanta for uppsatsens syfte och fragestdllning rorande
grona etiketter och framjandet av hdllbar marknadsforing. Den tidigare forskningen kommer

sedan att aterkopplas till i analysen for att stodja argumentation och resonemang.

Termen hdallbar konsumtion ndmns forsta gdngen offentligt som en global angeldgenhet i
dokumentet Agenda 21, vilket var resultatet av FN:s Earth Summit ar 1992, dér vérldens
ledare sammantradde for att diskutera den miljomaéssiga utvecklingen pé planeten (FN, 1992;
Shao et al., 2017). Begreppet har sedan dess definierats ordkneliga ganger (se ex. Jones et al.,
2011; Wiese et al., 2012; Lozano, 2008; Mont, 2007), varav FN:s version lyder: ”Att kunna
kopa det vi behdver for att kunna tillgodose védra behov, utan att dventyra framtida
generationers mojligheter att kunna tillgodose sina.” (Regeringen 2017). Definitioner
liknande FN:s dr de som fétt storst spridning inom vetenskapen (Jones et al., 2012).
Emellertid visar svérigheterna att nd konsensus kring en enda definition hur komplext filtet
ar. 1 enlighet med detta péstdende beskriver hallbarhetsforskaren Oksana Mont (2007)
hallbarhet som ett kdnsligt och méingfacetterat dmne, dir begreppet anvdnds som en
paraplyterm for fragor roérande ménskliga behov, livskvalitet samt livscykler. De senaste
decennierna har dock fokus riktats alltmer mot bland annat kontroll av foéroreningar, renare
produktion och resurseffektivitet. Konsumtion av jordens priméra resurser har reducerats i
viss man, men konsumtionen har samtidigt stigit vid sidan av 6kad befolkningsmingd och

vilfird (ibid).

Vetenskapen belyser hur varor och tjénster paverkar miljon under hela livscykeln, fran
tillverkning till forsdljning. Forskare bedomer dagens konsumtion samt produktion som ett
globalt problem, vilket bor losas via globala samarbeten nationer emellan. Detta synsitt
grundas 1 faktumet att svenskarnas konsumtion inte bara paverkar miljon i Sverige, utan i hela
vérlden. P4 motsvarande sétt paverkar konsumtionen i vérldens resterande ldnder dven miljon
i vart land, ddrav behovet att samarbeta (Durning, 1992; Mont, 2007). Vetenskapen framhéver
vidare paverkan av just privatpersoners konsumtion samt konsekvenserna av denna, och
menar att det maste bli ldttare for invinarna att vdlja héllbara alternativ (Parment & Ottosson,

2013; Fuller, 1999; Van Dam & Apeldoorn, 1996).
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Mont (2007) forklarar att konsumtion kan ses som en produktionsfriga, och att en reduktion
av dagens miljoproblem dr mojlig genom eko-effektiva  forbidttringar inom
produktionsprocesserna av tjanster samt produkter. Hallbar konsumtion kan &ven
astadkommas genom en mer radikal vdg didr konsumenter begrénsar sin konsumtion och
anammar mer simplifierade livsstilar (Durning, 1992; Mont, 2007). Debatten kring héllbar
konsumtion centreras saledes kring frdgan om det ricker med att d&ndra konsumtionsmonster,
eller om det till och med ar nddvéndigt att reducera konsumtionsnivaerna i samhéllet.
Visionen om hallbar konsumtion kriver enligt forskning individuellt agerande i att fordndra
ens konsumtionsvanor och att anpassa livsstilar enligt principerna om héllbar utveckling.
Konsumenter i dagens industrialiserade ldnder maste sdledes borja vilja miljovénliga
produkter och tjénster framfor de konventionella alternativen, men dven finna lycka i mindre
materiella livsstilar (ibid). Detta kompliceras ytterligare dd hela ldnders ekonomiska vilfard

vilar pé principerna om hdga konsumtionsnivder (Durning, 1992).

Konsumentbeteenden beror pd multipla bakomliggande skil och dr mer komplicerade dn den
gamla neoklassiska forklaringen inom vilken ménniskor &r fullt rationella beslutstagare
(Mont, 2007; Wells et al., 2011; Jackson, 2005; Moisander, 2007). Historisk och kontemporir
litteratur foreslar att konsumtion fyller en oédndlig variation av olika roller i det moderna
samhillet. Dessa roller dr bland annat funktionella for att dels tillfredsstélla behovet av mat,
husrum, transport, rekreation och fritid. Konsumtion fyller emellertid d4ven en funktion i
identitetsskapande, social wurskiljning och identifiering, meningsskapande likvdl som
hedonistiskt ”drommande” (Jackson, 2005; Douglas, 1976; Mont, 2007; Wells et al., 2011;
Moisander, 2007). Forskare med denna utgdngspunkt menar att konsumtionsprocesser drivs
av tvd sammanfattande huvudpoédnger. For det forsta, att materiella varor ar viktiga for oss,
inte bara for dess funktion, utan dven for att de spelar en vital symbolisk roll i véra liv. Den
symboliska rollen dr dven den komplex och innefattar aspekter som aterigen kopplas till
status, identitet, social samhorighet, gruppnormer samt jakten pa personlig och kulturell
mening. For det andra finner sig ofta konsumenten inldst i omedvetna och ostoppbara
konsumtionsmdnster. Denna “inlasning” uppstér till foljd av institutionella barridrer, ojimlik

tillgdng och begransade valmojligheter (Jackson, 2005; Douglas, 1976).

Sociologiska studier menar att sociala institutioner, grupper, ideologier samt beteenden

starker varandra och skapar ett samhélles utveckling. Ménniskor tillhérande samma sociala
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grupper tenderar dérfor att dela liknande vérderingar, livsstilar och intressen. Sociologin
pastar dven att en konsuments beteende paverkas bland annat av sociala, funktionella och
emotionella utvdrderingar av en produkts egenskaper (Mont, 2007). Van der Wal et al. (2015)
for resonemanget vidare och belyser att status dven ur ett hallbarhetsperspektiv kan vara en
avgorande faktor till varfor en ménniska véljer héllbara alternativ inom retailkonsumtion.
Deras undersokning visar att konsumenter tog till ett héllbart beteende for att med avsikt
demonstrera samt signalera deras vilja att betala extra till forman for andra, men dven for att
hoja deras egna rykte. Resultatet synliggdér dven ett motsdgelsefullt beteende dar
konsumenterna av de hallbara produkterna ville erhalla status genom hallbar konsumtion, men
shoppade i slutdndan en markant stérre méngd véskor vilket inte dr ett hallbart beteende i sig

(Van der Wal et al., 2015).

Att konsumera gront dr en komplex process som kan innebidra uppoffringar for konsumenten.
Processen innebdr komplikationer pd grund av att det krdaver dels kunskap om material och
miljo, men dven kapital d& dessa produkter tenderar att vara dyrare dn mindre héllbara
material (Fuentes, 2014c). Emellertid besitter dagens konsumenter mer kunskap och
information &n nagonsin tidigare. Carrigan och Attalla (2001) menar att konsumenterna har
utvecklat alltmer sofistikerade karaktdrsdrag. Utifrdn de digitala mojligheterna att via ett
knapptryck skaffa sig néstintill vilken kunskap som helst, har konsumenter idag storre
mdjlighet till att handla etiskt och vélja mer héllbara alternativ. Enligt forfattarnas studier
leder emellertid inte sofistikerade mojligheter alltid till sofistikerat handlande. Det finns etiska
konsumenter som med hjdlp av information gor etiska konsumtionsval, samtidigt finns det
ocksé personer vilka har samma information, men informationen leder dem &nd4 inte till att
exempelvis bojkotta erbjudanden eller belona etiska bolag. Utifran forfattarnas diskussion blir
konsumenten en nyckfull karaktir, ddr hens beteende inte alltid gar att forutspd. Forfattarna
forklarar det som ett beteende- och attitydgap dér konsumenter siger en sak, men gor nagot
annat (Carrigan & Attalla, 2001). Enligt Carrigan och Attalla (2001) visade att majoriteten av
konsumenterna har en positiv attityd till socialt ansvar inom konsumtion. Daremot handlade
endast en femtedel av konsumenterna i deras studie en produkt foregdende éar for att
produkten var associerad med goda avsikter. En forklaring till konsumenternas nyckfullhet
skulle kunna hitta i Nordfilts (2007) forskning, dir han illustrerar hur kunden séllan tar sig tid
att bedoma om hen valt den bésta varan, utan grundregeln vid beslutet dr upprepningar av
tidigare gjorda val. Kunden kommer saledes inte pd, alternativt orkar inte tdnka efter, om hen

skulle kunna ténka sig att konsumera varorna denne exponeras for. Kunden behover alltsa
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hjélp att komma att tinka pa olika varor som faktiska alternativ. Detta forstirks av faktumet
att specialexponeringar kan oka forsdljningen av vissa varor med flera hundra procent

(Nordfilt, 2007).

Fuentes (2014c) menar emellertid att andra faktorer kan spela in, och en kund kan ta till olika
strategier ndr denne vill konsumera hallbart. Hans argumentation belyser hur konsumenter
kan inforskaffa hallbara varor genom att leta efter produkter i material som haller under en
langre tid pé grund av slittaligt material eller tidlos design. P4 sd sitt minskar konsumenterna
deras konsumtion pé lang sikt pa grund av att de inte behdver kdpa nya grejer direkt for att
ersitta de utslitna varorna (ibid). En annan strategi innebar att konsumenten shoppar endast
det hen behover. Det dr en form av antimaterialism inom vilken konsumenten ser dver sina
behov, utovar en sjdlvkontroll och shoppar pé sé sitt inte i onddan. En tredje strategi inom
héllbar konsumtion gick ut pa att shoppa grona produkter. Grona produkter dr enligt Fuentes
artikel fria frdn kemikalier samt gifter, eller gjorda av mer hallbara material sdsom hampa,
bambu och ekologisk bomull. De materialen krdver mindre resurser att tillverka och genom
att konsumenten véljer dem tar hen hédnsyn till miljon (Fuentes, 2014c¢). Artikeln behandlar
saledes konsumenter och deras jakt efter hallbara produkter och Fuentes undersékning blir

ddrmed relevant da uppsatsen &mnar undersdka konsumenters attityd till hallbar konsumtion.

Den andra sidan av myntet betriffande héllbar konsumtion dr hallbar marknadsforing.
Marknadsforing som filosofi, ledarskapsverktyg och ledarskapsfunktion har debatterats friskt
ndr det kommer till att gora verksamheter héllbara. Detta dr nodvéndigtvis inte en bekvim
position for marknadsforare d4 marknadsforing beskyllts for att vara den framsta drivkraften
for ohallbar Overkonsumtion (Durning, 1992). Men dven om konceptet hallbar
marknadsforing kan ses som en paradox, har manga marknadsforare forsokt att ta sig an
denna “gréna” utmaning (Peattie, 2001). Carrigan och Attalla (2001) menar dessutom att
marknadsforare idag &r uppmuntrade till att agera etiskt, for att information om en firmas
etiska beteende ar ténkt att influera forsdljning och forbittra konsumenters uppfattning om

foretagen.

Kritiker menar att kombinationen hallbarhet och marknadsforing kréver att marknadsforare
tanker utanfor den traditionella boxen av praktiker. Da hela marknadsforingens grundfilosofi
ar byggd pd att forstd kundernas behov, har det naturliga fOrsta steget inom hallbar

marknadsforing varit att forsoka identifiera den héllbara konsumenten, nagot kritiker menar &r
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omdjligt (Peattie, 2001). Peattie (2001) menar istéllet att kdrnan i problemet ligger i hur
verksamheter producerar sina produkter, samt hur och vad konsumenten véljer att konsumera.
Men istdllet for att fokusera pd dessa aspekter gor marknadsforarna i slutindan det de alltid
har gjort, det vill sdga att forsoka identifiera en sérskild konsumentgrupp utifran klassiska
aspekter som demografi. Det dr en komplicerande faktor att det hittills funnits bristande
konsensus betrdffande den héllbara konsumentens identitet och natur. Peattie argumenterar
déarfor vidare att marknadsforare endast motts av besvikelser i sina forsok att finga den
héllbara konsumenten, dd fa grona marknadsforingsstrategier varit framgangsrika. Han menar
saledes att detta dr ett misstag, och att marknadsforare forsdker ta en enkel vig ur ett
komplext problem som kriver nytdnkande. Denna problematik skulle sdledes kunna finna sin
forklaring i att marknadsforare och andra intressenter betraktar hallbar marknadsforing som
direkt applicerbar pa konventionell marknadsforing (Peattie, 2001). Fuentes (2014a)
understryker & andra sidan hur marknadsforingsarbete har potential till att forma hur
konsumenter kan mota hallbarhet och konsumtion, och argumenterar for att genom att forsta
vem den grona konsumenten ér, eller borde vara, kan detaljhandlare atminstone i viss méan

bestimma hur hallbarhet ska bemotas och utifrén det utforma sin marknadsforing.

De héllbara konsumenterna har genom éren portrétterats pa otaliga sitt. Elkington och Hayes
(1988) avbildade dem via The Green Consumer Guide som potentiellt farliga varelser som
skulle kunna bojkotta produkter med starkt negativ socio-miljoméssig paverkan. Andra har
beskrivit dem som tdmligen sdmniga gestalter som endast vaknar och reagerar vid paverkan
av stora miljomassiga skandaler (Strong, 1995). Andra forskare har sett dem som en vidxande
skara av konsumenter som gidrna konsumerar, men ddr den miljomissiga péverkan é&r
avgorande i valen mellan produkter och varumirken. Fuentes (2014a) beskriver den grona
konsumenten som en alternativ identitetssokare som d&r kritisk och tenderar att utmana
kapitalistsamhéllet. Han forklarar &ven hur konsumenten &r en rationell individ som bearbetar
produkters information och Overvdger etiska virden och att den gréna konsumenten dr
mangsidig, samt att det finns olika versioner av denne. Konsumenter konstrueras saledes pa
olika sitt, de existerar inte bara (ibid). Andra (se ex. Neilssen & Scheepers, 1992) beskriver
dem som konsumenter som verkar i smd men vilavgrinsade grupper. Dessa grupper
representerar i sin tur ett “ultra-gront” segment av kunder, som konsekvent dr extrema i sin
konsumtion till fordel for miljon. Branschvetare forutspér att denna grupp kommer att oka i

storlek och bli en virdefull maltavla for foretagen (Peattie, 2001).
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Oavsett standpunkt har marknadsforare ett intresse av att forstd hur miljodebatten har
paverkat konsumentbeteende samt hur de utefter denna fOrindring bor segmentera och
respondera till marknaden i enlighet med den miljoméssiga oron (Peattie, 2001). Enligt
Fuentes och Fredrikssons (2016) slutsatser har verksamheter missforstétt sina kunder och vad
de soker efter, samt vad de besitter for kunskap. Deras forskning visar att kunder stéller sig
skeptiska till bolags grona marknadsforing samt har en avsaknad av fortroende for deras
héllbarhetsarbete. Konsumenterna i studien upplevde sammanfattat att héllbarhetsarbetet inte
var tillrackligt. Istéllet klargjordes att de exempelvis forvéntade sig mer naturliga attribut hos
produkterna dn vad de upplever som normen i dagslidget (Fuentes & Fredriksson, 2016).
Carrigan och Attalla (2001) forklarar samtidigt att konsumenter visat sig positivt instéllda till
foretag som stodjer ndgonting de bryr sig om. Detta pavisar marknadsforingens potential till
att kunna uppmuntra invénare till ett storre socialt ansvarstagande. Fuentes och Fredriksson
(2016) undersokte servicearbete och marknadsforing av hallbara produkter inom
detaljhandeln och visade hur detaljhandlare kan nyttja service for att lyfta fram hallbara
produkter samt fanga in hallbara konsumenter. De kom fram till tre etablerade strategier inom
servicearbetet: att “grona” sjdlvservicesystemet, att svara pd hallbarhetsfrdgor och att
marknadsfora héllbarhetsarbetet 1 butik. Att grona sjélvservicesystemet innebar bland annat
att underldtta for konsumenterna att hitta de héllbara produkterna i butiken genom att méarka
dem med deras egenskaper. Den andra strategin gick ut pa att utbilda personal och svara pa
konsumenternas héllbarhetsfrdgor och hjdlpa dem i sitt sokande. Den sista strategin innebar
att vid interaktion med kunderna marknadsfora de héllbara produkterna och ge positiv
feedback genom att ldgga grona ord i pasen som exempelvis “visste du att det var ekologiskt”
eller ”idag har du gjort ett bra val”. Emellertid finns hittills inga vetenskapliga beligg som
bevisar de tre strategiernas effektivitet, men det &r vanligen pa detta sitt verksamheter véljer

att arbeta med hallbarhet (ibid).

Kritiker menar & andra sidan att det endast finns ett effektivt sitt att gora héllbar konsumtion
till den tongivande varianten framfor konventionell konsumtion. Peattie (2001) menar att
konsumenterna maste forses med full information om de negativa konsekvenserna
konventionella varor och tjanster for med sig, for att sedan lyfta fram fordelarna med hallbara
alternativ. Majoriteten av hillbara alternativ dr emellertid producerade av bolag som dven
erbjuder konventionella produkter, vilket betyder att full insyn hos konsumenterna skulle
kunna medfora skadliga foljder for bolagen, till exempel i form av forlorade kunder och

skadade relationer. Av forklarliga skal har foretagen darfor funnit en mindre riskfylld strategi
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genom att addera hallbara produkter till sitt sortiment. Vanligen erbjuds dessa till ett hdgre
forsdljningspris dn det 6vriga sortimentet, oavsett om det dr kostnadsmaéssigt forsvarbart eller
ej. Pa sa vis hoppas foretagen mota behoven hos miljomedvetna konsumenter, utan att riskera
ekonomiska intressen i det befintliga utbudet. Foljaktligen uppnar bolagen en image som ger
sken av en ansvarstagande verksamhet likvdl som en kundorienterad sadan, samtidigt som
extra marginaler potentiellt genereras via de hdllbara produkterna. Konservativa, eller
skeptiska, konsumenter kan pa sa sétt fortsdtta konsumera konventionella varor som de alltid
gjort, medan foretagen uppnétt en mix som ger dven miljéfokuserade segment vad de soker.
Detta dr emellertid inte rimligen ett tillvigagdngssitt som ldttar pd det rddande klimathotet i
vérlden. Hallbarhetsarbete i en sddan skepnad kan snarare lyftas fram som potentiellt

kontraproduktiv i jakten pa hallbarhet, snarare dn en kraft som genererar langsiktiga fordelar

for alla inblandade (Durning, 1992).

Fuentes (2014b) forstirker diskussionens komplexitet och instdmmer 1 att héllbar
marknadsforing dr en komplex prestation vars resultat kan bli rorigt och osdkert nir
marknadsforare inom detaljhandeln vill kommersialisera det grona. Néar marknadsforing
tillskriver produkter moralitet innebér det att den d&ven kommersialiserar begreppet moralitet i
sig. Fuentes menar att det 6ppnar upp for etiska fragor inom detaljhandelns marknadsforing
och dess péverkan i samhéllet (Fuentes, 2014b). Detta tydliggdras genom Durnings (1992)
och Petties (2001) resonemang dir foretags Oonskan att agera héllbart och ddrmed moralisk
forsvarbart, i slutdndan blir till det motsatta. Fuentes diskussion kring marknadsforing adderar
en ytterligare dimension till hallbar marknadsforing da han forklarar hur marknadsférarna
tillskriver produkter egenskaper genom att bendmna de som héllbara. Egenskaperna ar
grundade utifrdn specifika idéer och forforstaelser om vad som é&r ritt samt fel i samhillet.
Utifrdn detta synsdtt blir marknadsforarna arkitekter for de grona handelsvarorna och gor
produkterna grona med hjidlp av marknadsforingens praktiker (Fuentes, 2014b).
Marknadsforingspraktiker hjélper till att uppritta marknaden, och Fuentes menar att
marknadsforing inte bara handlar om att promota produkter, de socio-materiellt skapar dem.
Marknadsforing har dessutom inte bara som syfte att finga konsumenter ute pad marknaden,
den spelar en vésentlig roll i att bringa dessa konsumenter till liv. Utifrdn Fuentes diskussion
kan det saledes tydas att det &r marknadsforingen som till viss del skapar den grona

konsumenten.

15



3. Metod

I foljande avsnitt presenteras den litteraturgenomgdng som anvdnts for att mojliggora
uppsatsens syfte samt besvarande av fragestdillningar. Vidare redogors for de vetenskapliga
inriktningar arbetet utgatt fran, den kvantitativa metod som anvdnts for att samla in empiri.
For att tydliggora arbetets tillvigagangssdtt for Ildsaren kommer dven urvalet av

respondenter, bearbetning av data samt vilka etiska 6verviganden som gjorts att presenteras.

Nér uppsatsens syfte och fragestéillningar var faststillda genomférdes en genomgang av
vetenskapliga artiklar samt litteratur kring hallbar konsumtion, konsumentbeteende, héllbar
marknadsforing samt traditionell marknadsforing. En diskussion fordes kring litteraturen som
var mest relevant for uppsatsens nyckelbegrepp. Databaserna Lubsearch och Google Scholar
nyttjades for att soka efter tidigare forskning och teorier. Tidigare kurslitteratur fran
kandidatprogrammet Service Management Retail nyttjades for att finna ytterligare underlag
som kunde stirka uppsatsens analys. S6korden green consumer, green consumption, green
marketing, marketing triangle, sustainable consumption, sustainability, sustainability
definition, marketing, sustainable marketing, corporate social responsibility och consumer
behaviour anvédndes vid efterforskningen for att hitta relevanta artiklar inom de valda

omradena.

Epistemologi betyder ldaran om kunskap. Uppsatsen har utgatt frdn en hermeneutisk
epistemologi, d& syftet var att ta reda pa varfor konsumenter stéller sig skeptiska mot
marknadsforing av hallbara plagg, samt hur detaljhandlare inom modebranschen kan
uppmuntra dem till hallbar konsumtion. Bryman (2011) forklarar hur denna epistemologi
innebér ett tolkande perspektiv vilket gér i hand med en samhéllsvetenskaplig uppsats med
uppgift att tolka och forstd maénniskors instdllning till héllbar konsumtion och
marknadsforing. Detta har vidare motiverat valet av en socialkonstruktivistisk ontologi.
Ontologi dr ldran om vad som definierar verkligheten, och den socialkonstruktivistiska
inriktningen utgar fran att minniskor skapar mening genom sociala interaktioner och att olika
aktorer konstruerar verkligheten (Bryman, 2011). Inriktningen anségs vara lamplig for att
forstd hur konsumenter som samhillsaktorer skapar en mening till hillbara plagg och deras

grona markning.
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Studien baserades pd en kvantitativ metod inom vilken empiriskt material samlades in via en
enkdtundersokning. Forst insamlades data betrdffande konsumenters attityd samt instéllning
till héllbara plagg och deras mérkning, for att sedan i1 ndsta steg tolka denna data.
Tillvagagingssittet inom den valda metoden var abduktiv eftersom uppsatsen startade genom
att vi forfattare ldste in oss pd huvudomradena, samlade in material och justerade teori
efterhand. Detta tillvigagangssitt stimmer Overens med Alvessons och Skdldbergs (2009)
beskrivning av den abduktiva metoden. En abduktiv metod &mnar inte bekréfta eller forkasta
en teori vilket gir i hand med vér 16pande justering av teori under skrivprocessen. Forfattarna
forklarar vidare hur det abduktiva tillvigagéngsséttet varken &r renodlat induktivt eller

deduktivt, och utgér fran en empirisk bas vilket dven var fallet i denna uppsats (Alvesson &
Skoldberg, 2009).

Trost (2012) forklarar hur enkiter dr ett relevant méatinstrument for att finna samband hos
undersokta variabler, samt for att generalisera och replicera resultat. Eftersom syftet med
uppsatsen var att undersdka hur detaljhandlare med hjdlp av marknadsforing kan uppmuntra
konsumenter till hallbar konsumtion var det vésentligt att finga konsumenters attityder till
dmnet och mita dem. En enkdtundersdkning var dérfor en relevant metod for att dels fanga in
konsumentperspektivet, och dels for att finna eventuella samband mellan hallbar

marknadsforing och konsumenters instéllning till hallbara plagg.

Enkéten bestod av 41 stycken fragor och for att kunna besvara fragestéllningarna bestod
enkdten av frigor gillande intresse for shopping och hallbar konsumtion. For att finga
attityder utformades dven fragor kring plagg och deras egenskaper for att ta reda pa vad
konsumenterna soker efter nér de konsumerar plagg, likvél som for hallbara plagg (se bilaga
1). Reaktioner och attityder kring marknadsforing och hallbar konsumtion forsokte &ven
fdngas med hjdlp av Oppna frdgor samt bilder pd grona etiketter dar konsumenter fick ge en

uppfattning om till vilken grad de har fortroende for mérkningarna (se bilaga 1).

Det finns en medvetenhet om att andra tillvigagangssétt och metoder hade varit relevanta for
insamling av empiriskt material till denna uppsats. Till exempel hade intervjuer fdngat mer
utforliga forklaringar angdende asikter kring hallbar konsumtion. Dessutom hade intervjuer
kunnat ge en djupare forstaelse kring deltagarnas koptbeteende (Bryman, 2011). Emellertid

strivade undersokningen att snabbt finga in ett stort antal respondenter och dérfér var en
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enkétstudie mer logisk. Bryman (2011) poédngterar dven att enkéter dr det mest relevanta
tillvigagéngsséttet om det finns begransade resurser inom undersdkningen. Detta var fallet
bade i termer av tid samt pengar varfor valet slutligen foll pa en enkétundersokning.
Intervjuer tar dessutom léngre tid att genomfora pd grund av resor till respondenterna, samtal
samt transkribering. Det var sdledes omojligt att intervjua det dnskade antalet respondenter

och samtidigt halla uppsatsens tidsplan.

Enkiter kan skickas ut via exempelvis brev eller webb. I denna studie valdes uteslutet
webbenkéter. Barmark och Djurfelt (2015) poédngterar att denna enkéttyp dr smidigare att
skicka ut och koda in for analys &n postala enkiter. Vid utformning av en webbenkét kan den
ansvarige styra respondenterna genom att bestimma vilka frdgor som &dr obligatoriska att
svara pa. Dessutom ér det denne som avgdr vilka svarsalternativ som ska finnas att vilja
mellan. Genom att styra deltagarna péd detta sétt kan internt bortfall begransas, men faktum
kvarstar att respondenterna kan reagera negativt pa grund av den begrinsade friheten (ibid).
For att lata alla respondenter vara bekvidma 1 att besvara enkiten utformades dérfor enkétens
fragor till att ticka in samtliga mojliga svarsalternativ. Néagra brister uppticktes for sent i
processen fOor att kunna atgérda dem, dér alternativet forédldraledig saknades betrdffande
sysselsdttning och spannen for inkomst var inte uppbyggd i proportionella intervall.
Emellertid hade dessa uppgifter ingen betydelse for studiens resultat d& socio-demografiska

aspekter bortsags ifrén pa grund av bristande relevans.

Barmark och Djurfelt (2015) diskuterar begreppet reliabilitet och hur detta bor tas 1 beaktning.
Reliabilitet betyder att resultatet dr trovardigt. Det vill sdga att en enkét ska kunna replikeras
och svaren ska @nda bli desamma. Forfattarna forklarar att en forutséttning for att stirka en
undersoknings reliabilitet dr att utforma en enkdt med ldttbegripliga fragor samt med tydliga
svarsalternativ som ska passa alla deltagare (Barmark & Djurfelt, 2015). Fragornas ordval

samt struktur valdes dirfor noga for att starka resultatets reliabilitet.

Svarsalternativen i enkdtunders6kningen utformades dven pa olika sdtt for att undersoka
variabler pd olika skalnivder. Enkdten bestod av bade icke strukturerade frdgor som
exempelvis Oppna fragor, samt strukturerade sasom kryssfrdgor med forutbestimda
svarsalternativ. Fragorna har saledes variabler av bade kvalitativ samt kvantitativ karaktdr och
ddrmed behandlades bade nominala, ordinala samt kvantitativa skalnivaer (se bilaga 1). Syftet
med denna variation av frdgor samt skalor dr att ge ett djup till analysarbetet och hitta

relevanta samband for att besvara frigestillningarna.
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Trost (2012) belyser vikten av att det kan krévas en avgrinsning inom urvalet pd grund av tid
och finansiering. Finansiering samt tid var som tidigare ndmnt begrénsat infor
enkdtundersokningen, vilket konstaterades vid uppsatsens start. Det empiriska materialet
samlades dérfor in via ett bekvimlighetsurval samt snobollsurval. Forfattaren forklarar hur de
urvalen dr mer tids- och kostnadseffektiva tillvigagangssétt for att samla in material pa (ibid).
Med hjélp av Facebook spreds undersdkningen pd internet for att nd ut till s& ménga
konsumenter som mdjligt, sa tidseffektivt som mgjligt. Trost (2012) forklarar hur det kan vara
problematiskt att uppnd ett generaliserbart resultat genom dessa tva urvalstyper. Darmed
fanns en medvetenhet om att det skulle vara svart att fa fram ett representativt resultat for alla
konsumenter i Sverige med denna enkdtundersokning. Emellertid blev urvalen de bést

lampade  for  undersokningen med hinsyn till de begrdnsade resurserna.

Efter att urvalet genomforts erhdll enkdtundersokningen en population pd personer mellan 15
till 80 &r, varav majoriteten var kvinnor. Merparten av respondenterna ingick dock i ett
sndvare aldersspann (se bilaga 2). Tidigare forskning konstaterar emellertid att demografi inte
nddvindigtvis dr intressant inom uppsatsens valda huvuddmnen, och ingen specifik élder
skulle ddrmed ha varit mer relevant 4n ndgon annan for studiens syfte (Peattie, 2011). Det
fanns sédledes utifran detta tillvigagangssitt en medvetenhet om att resultatet endast beror

deltagarna i undersdkningen, och kan inte generaliseras till alla konsumenter i Sverige.

Enkétundersokningen konstruerades via Google Formulér, dédr svaren sedan behandlades i
programmet SPSS Statistics (hddanefter SPSS) for att koda samt analysera variabler infor
uppsatsens del Analys. Nar tillrickligt manga svar samlats in rensades oseridsa svar bort,
samt sddana som registrerats multipla génger. De svar som klassades som oseridsa hade
osammanhdngande tecken utan forstéelig logik i de Oppna fradgorna, samt de vars angivna
fodelsear kunde konstateras omdjliga. Sedan exporterades resultaten till ett exceldokument
dar samtliga svar kodades om till siffror enligt ett systematiskt schema for att underlatta
behandlingen i SPSS. Exceldokumentet importerades sedan till SPSS. Variabler kodades om
och omvandlades till olika diagram samt tabeller for att illustrera undersdkningens resultat pa

ett lattforstieligt sitt (se bilaga 2). Nar kodningen var avslutad genomfordes en univariat
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analys, eftersom en sadan enligt Barmark och Djurfeldt (2015) &r visentlig att gora oavsett
vilken fragestillning en studie behandlar. Den univariata analysen var sdledes central for att
urskilja vad respondenterna svarat pa respektive variabel och uppfylla uppsatsens syfte.
Direfter genomfordes bivariata analyser, ndrmare bestimt korrelationsanalyser, for att hitta
samband mellan variabler vilka var intressanta att jamfora for besvarandet av uppsatsens
fragestéllningar. Valen av statistiska jamforelser i analysen baseras pa Barmark och Djurfelts
(2015) rekommendationer och dessa kunde genomftras med hjdlp av Wahlgrens (2012)
upplaga om SPSS. Denna typ av analys gjorde det mojligt att styrka slutsatserna utifran teorin

och visa att det finns relevanta samband i undersokningen for att besvara fragestdllningarna.

Enkétens bortfall &r vésentligt att diskutera eftersom det paverkar analysens reliabilitet samt
tillforlitlighet. Barmark och Djurfelt (2015) skiljer pé internt och externt bortfall. Forfattarna
forklarar hur externt bortfall utgdérs av de respondenter som viljer att inte delta i
enkdtundersokningen, eller de som inte kan nds. Forfattarna podngterar vidare att
webbenkéter vanligtvis utgér en storre risk for 1lag svarsfrekvens én postenkéter, eftersom
denna typ av enkét dr enkel att bdde avbryta och ignorera (Barmark & Djurfelt, 2015). I detta
fall har enkiten delats i slutna grupper pd Facebook for kandidatprogrammen Service
Management, Strategisk Kommunikation samt Modevetenskap. Vidare delades enkiten pé
forfattarnas privata Facebook-sidor for att d&ven fdnga respondenter som inte var studerande.
Respondenter uppmanades dven att dela enkéten vidare for att skapa spridning. Enkéten var
online under tre veckor och malet var att fi in minst 250 svar, varav resultatet blev 314
anvindbara svar. Det dr problematiskt att diskutera det externa bortfallet for
enkdtundersokningen da ingen kan konstatera hur ménga personer som nétts av
uppmaningarna att delta. Beslutet att distribuera enkéten pd detta sétt i olika grupper
motiveras, trots problematiken med det externa bortfallet, utifrdn faktumet att det var ett

lampligt satt att na ut till manga respondenter pa kort tid.

Barmark och Djurfelt (2015) definierar det interna bortfallet som de ogiltiga svar inom
enkdtundersokningen ddr information saknas pa nagon enstaka fraga. I denna uppsats bestod
det storsta interna bortfallet inom de dppna fragorna. Trost (2012) papekar hur dessa typer av
fragor vanligen ger upphov till internt bortfall pa grund av att de kréver mer betdnketid och tar
ddrmed léngre tid att besvara. Forfattaren menar att de aspekterna kan gora respondenterna
omotiverade att besvara fragorna och rentav hoppa dver dem. De 6ppna frdgorna dr dessutom

svarare att koda vilket kan forsvéra analysarbetet (ibid). Oppna fragor var emellertid relevanta
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att ha med i1 denna enkdtundersdkning eftersom att det kan vara problematiskt att fainga upp
alla aspekter i uppsatsens fragestillningar med endast fasta svarsalternativ. I enkédten fanns
fem Oppna fragor varav tre var foljdfrdgor med korta svarsalternativ for att bland annat ta reda
pa av vilka anledningar kunder soker, alternativt inte soker, efter héllbara alternativ. Vidare
fick respondenterna mdjligheten att lista tre butiker eller kollektioner de spontant kunde dra
sig till minnes som tillhandahéller hallbara alternativ. Enkéten avslutades med en mojlighet
for respondenterna att ge uttommande svar for att finga Ovriga asikter samt tankar géllande
marknadsforing av hallbart mode (se bilaga 1). Kodningen av de dppna frigorna behandlades
genom att leta efter monster bland svaren som sedan delades in i teman (se bilaga 2).
Enkétens Oppna frdgor motiveras séledes eftersom de hjdlpte arbetet att skapa ett djup 1

uppsatsens analys genom att finga in olika perspektiv fran konsumentens sida.

Efter att resultatet hade samlats in och kodats om upptécktes dven att antal svar pa enkitens
foljdfragor, som inte var sammanhingande. Till exempel hade fler respondenter svarat pa
foljdfragor dn antalet som i realitet borde ha svarat, utifrdn foregdende svar (se bilaga 2).
Detta dr normalt for den typen av fragor eftersom de inte dr obligatoriska (Trost, 2012). Antal
svar markerades dérfor i resultatets uppstéllning i bilagor for att visa medvetenheten om de

antal valida svar som fanns for vardera fraga (se bilaga 2).

Under enkétundersokningens forlopp har fragan om etik tagits i beaktning enligt de etiska
principer Bryman diskuterar (2011). Bryman (2011) belyser hur det dr vdsentligt att inom
forskning tillimpa samtyckeskrav, konfidentialitetskrav, nyttjandekrav och informationskrav
for att skydda respondenter vid undersdkningar. Enkéten besvarades dirfor anonymt av
respondenterna, och Trost pépekar vidare att vid webbenkédter dr dessa krav framforallt
viktiga eftersom det &r svarare att skydda ménniskor Over internet (Trost, 2012). Ett
missivbrev utformades for att uppfylla informationskravet. I missivbrevet framkom att
deltagandet var frivilligt, vad svaren skulle anvdndas till och kontaktuppgifter till oss
forfattare (se bilaga 1). Denna information fortydligades i missivbrevet for att lata
respondenterna kénna sig trygga i att besvara enkidten. Genom att anvinda respondenternas
uppgifter endast for denna undersdknings syfte uppfylls nyttjandekravet och respondenterna
fick dven chansen till att sjilva bestimma Over sin medverkan, vilket pédvisar hur

samtyckeskravet dven tagits i beaktning.
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Bryman (2011) diskuterar vidare begreppet replikation och hur godtagbar kunskap for
kvantitativ forskning innebidr att en undersokning ska inrymma tydliga forutsattningar for
forskare att kunna upprepa den. Forfattaren kopplar ihop begreppet replikation med validitet.
Finns forutsattningar for att replicera undersokningen okar dven chansen for en god validitet
(ibid). Har en undersokning god validitet betyder det att resultatet dr giltigt, det vill sdga
godtagbart (Barmark & Djurfelt, 2015). Denna enkdtundersdokning mdjliggor att bli replicerad
av andra forskare i framtiden d& den tydligt beskrivits i detta avsnitt, men dven i avsnitten

Resultat samt Analys.

Barmark och Djurfelt (2015) papekar faktumet att det kan vara svért for respondenter i en
enkdtundersokning att forstd alla fragor s& som Onskas. Det kan péverka resultatets validitet
eftersom deltagarna svarat pa ndgot de inte har forstitt. Detta menar forfattarna &r en
osdkerhet som maéste tas i beaktning. Pa grund av denna risk utfordes darfor en pilotstudie
innan enkétstudien lades ut pad Facebook. Fem utvalda respondenter fick pd forhand besvara
enkédten for att ge kritik och synpunkter pa dess utformning samt frdgor. Utifran denna
respons kunde enkitfragorna, missivbrevet och deras utformning forbéttras. Undersdkningens
validitet arbetades pé sa sitt kontinuerligt med och svéra frdgor omformulerades for att
undvika problem vad géller missforstdnd (ibid). Att genomfora en pilotstudie &r dven ett sitt
att stirka en undersoknings reliabilitet eftersom enkdten pa s sitt testas, och med hjélp av
studien framkommer det om deltagarna har forstatt frigorna pa samma sitt (Barmark &

Djurfelt, 2015).
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4. Teori

I foljande avsnitt redogdrs for det teoretiska ramverk som kommer att anvindas for att
analysera det empiriska materialet. For att forsta grona  etiketter  som
marknadsforingsverktyg —anvinds Philip Kotlers Marknadsforingstriangel. For —att
komplettera denna och skapa forstdelse for konsumenternas beteende anvinds Icek Ajzens
The Theory of Planned Behaviour. Teorierna kommer sedan att tillimpas som olika glasogon

i analysen for att besvara fragestdllningarna.

For att forstd hur marknadsforing kan paverka konsumenten krévs en teoretisk bakgrund for
hur marknadsforing behandlas och definieras i1 denna studie. Ordet marknadsforing kan enkelt
fora tankarna till klyschiga tandkramskampanjer och patringande forséljare. Detta dr ett
exempel pd hur marknadsforing allt for ofta forvaxlas med PR. Medan en genomtankt PR-
strategi dr en viktig komponent av en heltdckande marknadsforingsplan, utgor den fortfarande
bara en del av ett storre och langt mer komplext dtagande. Marknadsforing bor snarare forstas
som kommunikationskanalen som lédnkar en produkt eller en tjénst till malgruppen
konsumenter. Det involverar  produktutveckling, prisséttning, distribution och
kommunikation, med kontinuerligt fokus pa den foranderliga omvérlden och affarskontexten

(Kotler & Levy, 1969).

Eftersom kunder enligt tidigare forskning varit skeptiska mot grona etiketter pa héllbara
produkter kan det ur ett marknadsforingsperspektiv tolkas som att detaljhandlarna har
misslyckats med sin kommunikationskanal till konsumenterna vad géller hdllbara produkter.
De har utgatt fran att konsumenterna har letat efter samma egenskaper hos produkter och
ddrmed fOrutsatt att det darfor handlar om en homogen marknadsforing. Denna homogena
marknadsforing fungerar inte i praktiken enligt Peattie (2001), eftersom kunderna é&r
heterogena och unika i sitt sokande. Marknadsforingsprocessen handlar saledes inte om att
silja en produkt, utan snarare om att identifiera kundens behov och att definiera hur

produkten eller tjdnsten moter dessa behov (Lee, 2013).

I  denna studie behandlas marknadsforing via  Philip  Kotlers  klassiska
marknadsforingstriangel, en modell baserad pa den marknadsforingsméssiga helhetssyn som

foreslas av den Nordiska skolan. Modellen har varit aktuell inom en rad olika branscher och
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félt, och dr anvdndbar inom bédde intern och extern marknadsforing. Triangeln har exempelvis
anvints inom omraden som digital information for att undersoka service (se ex. Bamigbola,
2013), servicelandskap for att undersoka anstéilldas roll inom arbetsklimat (se ex. Chang,

2016) och service inom projektledning (se ex. Burstrom et al., 2014).

Triangelns tre sidor representerar marknadsforingens pelare: att ge 16ften, halla 16ften samt att
mdjliggora loften. Huvudelementen i modellen ar foretaget, vilket representeras av
marknadsforings- och forsédljningspersonal, marknaden och produkten (Gronroos, 2008;
Gronroos, 1996). Marknadsforingstriangeln ér relevant for uppsatsen dd den tillater oss att
analysera respondenternas instillningar och attityder gentemot foretagens 16ften, i detta fall
genom modeplagg och grona etiketter. Foretaget avger via grona etiketter ett 16fte om att
plagget konsumenten ser framfor sig ar ett béttre miljoval. Kunden har sannolikt inte sett hur
plagget tillverkats utan forvdntas acceptera produktens egenskaper och tro pd att det dr ett

hallbart alternativ utifran etikettens information.

FORETAG

Kontinuerlig Ge loften
produktutveckling Extern marknadsforing
Forsaljning

PRODUKT Hadlla Iéften MARKNAD
Produktegenskaper

Figur 1. Philip Kotlers Marknadsforingstriangel (Gronroos, 1996)

Ur en traditionell utgdngspunkt dr en fysisk produkt resultatet av olika typer av resurser.
Resurserna kan utgoras av exempelvis ménniskor, teknik, rdmaterial, information och
kunskap. Tillsammans bearbetas dessa resurser till en slutgiltig produkt i en fabrik, déir de
slutgiltiga produktegenskaperna ska motsvara konsumenternas behov pd en marknad
(Gronroos, 2008; Gronroos, 1996). Den fysiska produkten i Kotlers teori oversitts i1 detta fall
till de grona etiketter som ska kommunicera produktens hallbara egenskaper. Analysen
kommer senare pavisa huruvida produktegenskaperna motsvarar konsumenternas efterfragan,
med fokus pd mirkningen. Genom att stélla enkétfragor som utgér fran grona etiketter, vill
uppsatsen fanga konsumenternas attityder och reaktioner pd dessa, for att faststélla eventuella

diskrepanser betriffande 16ften och forviantningar sinsemellan foretag, marknad och produkt.
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Marknadsforingens roll dr som tidigare ndmnt att undersoka vilka produktegenskaper som
efterfradgas pd marknaden, och att sedan kommunicera ut 16ften om dessa till segment av
potentiella kunder. Detta kan goras via olika externa marknadsforingsaktiviteter, exempelvis
annonskampanjer, forsdljning och exponering pa ldmpliga stéllen i butikerna. Normalt
ansvarar en sirskild avdelning med specialister pd foretaget for marknadsforingen. Olika
kundsegment delas in i egna marknader och bestér i sin tur av relativt anonyma individer, dér
marknadserbjudandet bestdr av den fysiska produkten. Modellens forsta funktion, att ge
16ften, avges vanligen via massmarknadsforing, forséljning eller B2C-relationer. Nista
funktion, att hélla 16ften, uppfylls via produktens forméga att genom sina egenskaper leva upp
till kundernas forvintningar. Detta gors via stdndiga produktutvecklingsprocesser grundade pé
marknadsundersokningar, simultant med foretagets tekniska expertis (Gronroos, 2008;

Gronroos, 1996).

Marknadsforingstriangeln hjilper uppsatsens analys att forstd marknadsforingens praktiker i
sin helhet. Emellertid behover den kompletteras med en ytterligare teori eftersom den inte
inkluderar konsumentbeteende. I foljande avsnitt kommer dérfor teorin The Theory of
Planned Behaviour (hddanefter TPB) att redogoras for da den forklarar méinniskors agerande
(Ajzen, 1991). Genom att stélla dessa modeller bredvid varandra i uppsatsens analys kommer
de tillsammans kunna forklara respondenternas svar. De kompletterar séledes varandra och

underldttar besvarandet av arbetets fragestéllningar.

Sedan dess introduktion har TPB blivit en av de mest inflytelserika och citerade modellerna
for forutsidgelse av ménskligt socialt beteende (Ajzen, 2011). Teorin har bland annat
tillimpats 1 studier om avgorande faktorer inom konsumenters grona kopbeteende (se ex.
Yadav & Pathak), avsikt att handla sékrare bilar (se ex. Abu Kassim et al., 2017) och dven for
att forutsdga barns trdningsbeteende (se ex. Wigginton et al., 2016). Teorin har saledes
nyttjats inom ett stort omfang av omraden inom forskning. Modellen f6r TPB illustrerar hur
de tre faktorerna attityd, subjektiva normer och upplevd kontroll péverkar en ménniskas

avsikt till att overvéga ett beteende (se figur 2 & Ajzen, 1991).
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Figur 2. Ajzens (1991) modell for The Theory of Planned Behaviour

Forfattaren forklarar hur tidigare forskning konstaterat att ett beteende paverkas av en
méinniskas motivation och kapacitetsforméga (Ajzen, 1991). I artikeln bygger Ajzen (1991)
vidare pd resonemanget och belyser att en central faktor inom teorin dr d4ven ménniskans
avsikt att utfora ett beteende. Avsikten att utfora ett beteende fingar de motiverande faktorer
som influerar ett beteende. Faktorerna attityd, subjektiva normer samt upplevd kontroll
indikerar till vilken grad ménniskan ar villig att forsoka samt anstringa sig for att utfora
beteendet. Ju starkare minniskans avsikt dr att genomfora beteendet, desto storre dr

sannolikheten att hen kommer att fullf6lja det (Ajzen, 1991).

En attityd till ett objekt utvecklas frdn méinniskors uppfattning om det. Denna uppfattning
skapas genom att ménniskan kopplar objektet till vissa egenskaper. Egenskaperna kan vara
antingen negativa eller positiva och skapar pé s sitt automatiskt attityden till objektet. Ajzen
belyser i sin diskussion hur méinniskor tenderar att gynna beteenden till vilka de kopplar
framst positiva egenskaper och som ger onskvirda konsekvenser (Ajzen, 1991; Yadav &

Pathak, 2016).

I TPB hirstammar subjektiva normer och normativa uppfattningar fran sannolikheten att
grupper accepterar eller avslar vissa beteenden (Ajzen, 1991; Yadav & Pathak, 2016). Ajzen
(1991) menar att styrkan fran de rddande subjektiva normerna, det villa siga den sociala
grupp konsumenten tillhor, kan péverka hens motivation och attityd till beteendet. Bejakar
saledes gruppen ménniskan tillhor ett beteende, dr det sannolikt att hen ocksé gor det (Ajzen,
1991; Yadav & Pathak, 2016). Upplevd kontroll i modellen illustrerar méanniskans

forutsittningar samt resurser att kunna ta till beteendet. Till exempel, ju fler tidigare
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erfarenheter av beteendet minniskan har, desto lattare blir det att kunna genomfora
handlingen. Har miénniskan &dven tillgang till information om beteendet och dess

konsekvenser, 0kar chansen till att denne tar till det. (Ajzen, 1991; Yadav & Pathak, 2016).

Uppsatsen kommer att tillimpa modellen pé beteendet att handla hallbart {for att undersdka
vad som fir en konsument att dvervéga alternativt inte dverviga beteendet. Enkétstudien har
for avsikt att finga in konsumenternas attityd till hallbar konsumtion, deras forutséttningar for
att kunna handla héllbart och vilka subjektiva normer kring hallbar konsumtion de upplever i
sitt vardagsliv. Enkatfrdgorna vill pa sitt ta reda pd de tre faktorerna som enligt Ajzens
modell, kan paverka respondenternas avsikt till hallbar konsumtion. Ambitionen dr darmed att
med hjélp av modellen besvara uppsatsens fragestdllning om hur detaljhandlare med hjélp av

marknadsforing kan uppmuntra till hallbara konsumtionsval.

Modellen kan bli ett ramverk for detaljhandlarna inom modebranschen att forstd deras
kunders kopbeteende. Utifran tidigare forskning konstateras att nagonting saknas i
marknadsforingen eftersom konsumenterna stéllt sig skeptiska till hallbara produkter (Peattie,
2001; Fuentes & Fredriksson, 2016). TPB kan dérfor vara anvéndbar for att forstd kundens
beteende och hjélpa detaljhandlarna att utveckla marknadsforingen till att bittre passa
konsumenternas efterfridgan. Pa sa sitt kan det upptidckas vad som saknas i butik for att

kunderna ska bli uppmuntrade till att handla hallbara plagg.

Teorin myntades 1985 och har stott pa kritik sedan dess introduktion. Forskare har kritiserat
modellen for sin begrinsade form och ifragasatt dess validitet (Ajzen, 2011). Kritiken har
dven argumenterat for att modellen dr for rationell och inte tar kognitiva eller emotionella
faktorer i beaktning. Ajzen menar att det dr faktorer som paverkar ménniskors beddmning
samt beteende. Det finns sdledes en medvetenhet om att den aktuella sinnesstimningen hos
ménniskan kan ha en systematisk effekt pd hens utvdrdering, och att uppfattningar samt

kénslor kan tjina som bakgrundsfaktorer (Ajzen, 2011).

Tidigare forskning ger forslag pd utdkade versioner av Ajzen’s (2011) teori. Olika attribut
som exempelvis personliga och moraliska normer har lagts till for att forsoka klargéra en
ménniskas beteende. De har kallat dessa modeller for The Extended Theory of Planned
Behaviour, och modellerna har utvecklats utifran forskarnas egna undersokningar. Det finns
saledes ingen erkédnd eller faststidlld utdkad version av teorin. Forskarna som har behandlat
den utdkade versionen har utgatt fran den ursprungliga teorin och sedan lagt till attribut som

lampat sig for deras undersokningar (se ex. Jafarkarimi et al., 2016; Mei-Fang, 2017; Park et
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al., 2017). Denna uppsats kommer att utga frdn den ursprungliga modellen pa grund av dess
kidnnedom och anvédndning i forskningssammanhang. Den har bevisat sig vara betydelsefull
trots dess kritik (Ajzen, 2011). Ajzen hdvdar att tilligg av ytterligare variabler inte borde
paverka forutsdgelsen av varken avsikt eller beteende. TPB forutsdger alltsd en ménniskas

beteende trots diskussion om andra paverkande variabler (ibid).
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5. Resultat

I denna del redogors for det empiriska resultatet utan ndgon applicering av vare sig
teoretiska ramverk eller tidigare forskning for att erbjuda ldsaren en tydlig bild av datan som

senare tillimpas genomgdende i analysen.

Enkidtsvaren visar ett starkt intresse for mode (se figur 3 & bilaga 2). Hélften av
undersokningens deltagare erkénner ett tydligt intresse for modekonsumtion, varav 70% av
alla svarande handlar nya plagg varje eller varannan ménad. En tredjedel av respondenterna
sdger att det ar viktigt att folja modetrender och att de kénner att de konsumerar mer plagg 4n
praktiskt nddvindigt. Majoriteten uppskattar att de spenderar upp till 20 000 SEK pé nya
plagg varje ar (se bilaga 2). Enkétstudien &skadliggoér dven ett tydligt intresse for hallbar
modekonsumtion (se figur 4 & bilaga 2). 74% av deltagarna anser det viktigt att virna om
miljon och sédger sig fa daligt samvete om de skulle konsumera mer dn vad som dr skonsamt
mot miljon. En majoritet erkdnner dessutom att de skulle reagera positivt om de sdg ett plagg
maérkt hallbart i butik. Konsumenterna forklarar vidare hur de 6nskar att det var ldttare att hitta
héllbara plagg i butik. Majoriteten av deltagarna har dven personer i sin narhet som handlar

héllbara plagg (se bilaga 2).
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Figur 3. Konsumenternas intresse for mode mode

Majoriteten av enkétens deltagare &r inte bendgna att frdga personal i modebutiker om
héllbara plagg och deras material. Endast 24% uppger sig nadgon gang ha frgat personal i
butik om den sortens plagg och dess egenskaper. Utav dem som hade svarat ansadg 71% att
personalen inte var kunnig inom héllbarhet. Diremot tittar de pa plaggens etiketter och
undersoker materialen 1 butik. Respondenterna fick dven tydliggéra om de soker aktivt efter
héllbara alternativ nidr de shoppar, samt redogora for anledningarna till deras sékande. En

tredjedel svarade att de soker aktivt och 40% svarade att de ibland gor det (se figur 5 & bilaga
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2). Orsaker till att de soker aktivt efter hallbara plagg &r pd grund av miljoskél, for att
inforskaffa kldder av bra kvalitet och for att det kénns bra for samvetet. Respondenterna
framforde dven att de inte vill ldgga pengar pa “skrdpprodukter” och foredrar darfor hallbara
alternativ. Anledningar till att ménniskor inte soker aktivt efter hallbara plagg visade sig vara
pa grund av kostnadsskidl, men dven pad grund av brist pa bade intresse samt kunskap (se

bilaga 2).
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Figur 5. Konsumenternas aktiva sékande efter
hallbara plagg

Det finns saledes en efterfragan av hallbara plagg och ndrmare en tredjedel (26,5%) kopte sitt
senaste héllbara plagg denna manad. I sitt skande brukar respondenterna emellertid inte hitta
tillfredsstdllande information angéende material samt héllbara egenskaper, och papekar
ddrmed svérigheterna att konsumera hallbara kldder. En tredjedel angav pa en skala att det
inte dr sérskilt latt eller inte alls latt att konsumera héllbara plagg. Undersokningen visar att
44% av respondenterna inte till fullo forstitt pa vilket sétt plagg &r héllbara genom dess grona
mérkning. De forklarar i en foljdfrdga att anledningen till att de inte fOrstatt plaggets
héllbarhet dr for att det saknats tillrdckligt informativa skyltar och mérkningar, samt att det
fattas givande information pd plaggen eller vid deras plats i butiken. Majoriteten av
respondenterna anger dven att de inte besitter mycket kunskap om hallbart mode (se figur 6 &

bilaga 2).
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mode

For att ta reda pd vad konsumenterna istillet efterfrigar ndr det kommer till héllbar
kladkonsumtion gavs respondenterna alternativ vad géller plagg och deras egenskaper. Det
framkom att ett plagg som héller i flera ar och é&r fritt fran gifter och kemikalier var betydligt
mer tilltalande én ett plagg till lagt pris, eller ett plagg som ér tillverkat av en kidnd designer
(se figur 7 & bilaga 2). Respondenterna besvarade vidare hur viktigt det dr att fa information
kring vissa aspekter nédr de koper plagg. Det framkom att i snitt virderades information om
humana arbetsforhallanden, material och kvalitet hogst av 72% av respondenterna.
Information om faktorer som transportstrackor, utslipp och miljovénliga forpackningar

ansags inte lika viktiga (se bilaga 2).
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Figur 7. Konsumenters instdllning gentemot ett
plagg som haller i manga ar

Respondenterna fick se ett foto av en gron etikett pa ett hallbart plagg (se nedan) for att finga
attityder mot den. Endast 16% av respondenterna kénde fortroende for den typen av etikett.

Resterande var osékra och kédnde att de endast delvis hade fortroende for denna typ av
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mérkning. Denna osédkerhet kan kopplas till att konsumenterna medgett att de inte besitter
tillracklig kunskap samt information for att avgéra om plagg ar héllbara eller inte.
Osékerheten fanns kvar dven nér respondenterna fick se grona etiketter frain HM, CUBUS,
Ahléns och Lindex. Majoriteten stillde sig dven dé frigande till om de hade ett fortroende
eller ej for dessa kedjors etiketter. For att fanga deltagarnas instillning till detaljhandel och
hallbar modekonsumtion fick de uppskatta om de anser hallbara modeverksamheter vara en

mojlighet, varav 68% svarade att det &r mojligt/mycket mojligt (se bilaga 2).

Exempel pa grona etiketter i butik

Nér respondenterna avslutningsvis fick reflektera fritt kring d&mnet hallbar kladkonsumtion
och dess marknadsforing framkom intressanta aspekter som kommer att behandlas djupare 1
analysen. En av dessa aspekter var att majoriteten av respondenterna kinner att det inte ar
mdjligt att sld ithop marknadsforing med hallbart mode och pépekar att sd linge foretagen
prioriterar ekonomisk vinning framst, kommer fenomenet héllbar konsumtion vara omdgjligt
inom modebranschen. Respondenterna tydliggér dven att fast fashion-kedjor, likt de som
anvindes som exempel i enkiten, aldrig kommer att kunna vara hallbara eftersom de grundas
pa en affarsidé inom slit och sldng-konsumtion” vilken bygger pd kortvariga trender som
kommer och gar. Det framkom dven att minga &r intresserade av héllbart mode men upplever

att utbudet ar for litet och att de 6nskar att det var lattare att finna hallbara plagg (se bilaga 2).
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6. Analys

I analysen vivs de valda teorierna och tidigare forskning in med den empiriska datan for att
besvara uppsatsens fragestdllningar och ddrmed uppfylla arbetets syfte. Analysen dr
uppstdlld ~ for att besvara fragestdllningarna i tur och ordning ddr dels
Marknadsforingstriangeln anvinds for att besvara vad som kunnat géra konsumenterna
mindre skeptiska mot gréna etiketter, och ddrefter tillimpas TPB for att besvara hur

detaljhandeln med hjdlp av marknadsforing kan frimja hdllbar modekonsumtion.

I teoriavsnittet beskrevs hur det ur ett marknadsforingsperspektiv kan tolkas som att
detaljhandlarna har misslyckats med sin kommunikationskanal till konsumenterna vad géller
héllbara plagg och dess grona etiketter. Vid en granskning av uppsatsens empiri forstarks
konstaterandet ytterligare d& konsumenterna medger i enkéten att de inte kénner fortroende
for grona etiketter, samtidigt som respondenterna anger en initial optimism nér de forst ser

mérkningen, vilket d&nda foreslér en viss positivism som inte belysts tidigare.

Marknadsforingstriangeln i sin helhet dr som bekant baserad pa att ge 16ften, halla 16ften,
samt att mojliggora 16ften (Gronroos, 2008; Gronroos, 1996). Lee (2013) beskriver i enlighet
med Marknadsforingstriangeln marknadsforingsprocessen som att den handlar om att
identifiera kundens behov och att definiera hur produkter eller tjdnster moter dessa behov.
Med denna forskning i dtanke kan det faststdllas att grona etiketter inte har lyckats identifiera
mottagarens behov och dirmed inte heller infriat 16ftena etiketterna avger. Vi ser flera
anledningar till detta, medan ett aterkommande stillningstagande hos respondenternas kan

sammanfattas genom en konsuments svar pa fragan:

“Anledningen till varfor jag dr skeptisk om etiketterna ni visade dr for det har funnits tillfdllen
de inte varit 100% drliga. Detta gor tyvirr att man som konsument inte litar pa andra

varuméirken i samma prisklass, 4ven om de kanske &r fullt palitliga.”

Vid en granskning av detta citat framkommer det att foretagen via etiketterna inte
nddvindigtvis haller sina l6ften, atminstone inte utifran ett konsumentperspektiv. Narmare
hélften (44%) av respondenterna anger dessutom att de inte till fullo forstatt pd vilket sitt
olika plagg med grona etiketter dr hallbara utifrdn angiven information. Problemet med

vaghet 1 information pa grona etiketter kan ddrmed vara stérre dn vad marknadsforare
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potentiellt inser. Davis (1993) foresldr att vaga och tvetydiga markandsforingspéstdenden
inom héllbarhet till och med skrimmer ivég kunder. Ett exempel pa en vag formulering finnes
hos en stor svensk kedja déir de som enda information om ett par héllbara jeans med en gron
etikett anger att "Bomullen i jeansen dr delvis ekologisk.” En sddan etikett 1dmnar utrymme
for spekulationer, och innefattar inte tillrdckligt med information fo6r en konsument som vill

shoppa hallbart.

Det har tidigare redogjorts for, genom Carrigan och Attalla (2001), hur dagens konsumenter
ar mer informerade och sofistikerade &n nagonsin tidigare tack vare mingderna information
som finns att tillgd via internet. Den empiriska korrelationsanalysen konstaterar att
konsumenternas kunskap om hallbara plagg kommer att pdverka deras instdllning till de
héllbara kollektionernas trovirdighet (se bilaga 3). Detta fOrstirks ytterligare utifran att
konsumenterna séger att de inte har tillrickligt med information om plaggs hallbarhet och att
de inte helt och fullt kan hélla med om dess héllbarhet (se bilaga 2). Samtidigt visar
respondenternas svar att konsumenternas kunskap om organisationers verksamhet och fast
fashion generellt, kan vara kéllan till deras skepticism och varfor de reagerar pa det séttet mot
de grona etiketterna (se bilaga 3). Carrigan och Attalla (2001) forklarade i tidigare forskning
hur marknadsférare dr uppmuntrade till att agera etiskt eftersom en firmas etiska agerande ar
tankt att influera forsdljning och forbéttra foretagets image. Det forklarar anledningen till att
respondenterna i enkéten anger att de ser bolagens ageranden och vet att det i grunden dr den
ekonomiska vinningen som dr drivkraften snarare dn miljoméssig héllbarhet, vilket kan gora
ekvationen kapitalism och miljoméssig héllbarhet svarforstielig. Vidare har respondenternas
attityd till mojligheterna for foretagen att vara hallbara ett samband med deras fortroende till
grona etiketter (se bilaga 3). I denna undersdkning anger majoriteten av respondenterna att de
tror det dr mojligt for foretagen att vara hallbara, vilket kan forklara varfor hélften svarat

“delvis” pa frdgan om de har fortroende for plaggens hallbarhet (se bilaga 2).

Det kan tolkas som att respondenterna har en forhoppning om att plagget dr héllbart, men
deras brist pa kunskap om hallbara plagg visar att de &r osikra, vilket gor att de inte anger att
de har helt fortroende for etiketten i frdgan. Faktumet att konsumenterna besitter denna mix
av okunskap om héllbara plagg men samtidigt kunskap om organisationers verksamhet och
fast fashion-marknaden, verkar resultera i en svéarhanterlig situation for detaljhandlarna inom

modebranschen (se bilaga 2 & 3). Det blir en komplex situation da detaljhandlarnas mdjlighet
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till att kunna uppmuntra konsumenterna till héllbar konsumtion med hjdlp av de grona

etiketterna, sitts pa spel.

En respondent sammanfattar att det inte &r vad som star pd etiketten som &r det viktiga, utan
att det som 1 storre mén avgor dr bolagets image som ett hallbart foretag (se bilaga 2). Det
belyses dven via svarsunderlaget att det heller inte behdver spela roll om vissa foretag faktiskt
ar sanningsenliga, dd konsumenternas misstro gentemot bolagens agenda generellt gor att
etiketterna avfirdas oavsett. En annan respondent beskriver det vidare som: “S& ldnge
marknadsforingen syftar till att 6ka en redan hog forséljning &r det omdjligt att kalla den
héllbar” (ibid). I tidigare forskning redogjordes for Peatties (2001) resonemang att det enda
som kan rada bot pd konsumenternas skepsis dr full transparens hos bolagen betriffande vad
deras konventionella produktion och forsiljning innebér for miljon, och att sdledes kasta ljus
pa varfor de héllbara alternativen &r ett bittre val. Foljande citat forstdrker vidare Peatties

stdllningstagande:

“Anvénd inte héllbarhet som marknadsforing forrédn du gor hallbarhetsarbetet bra pa riktigt.
Upplever det bara som marknadsforing/smink - inte som wow vad héllbart jag kan shoppa.
Ser idag lokala och mindre producenter och vintage som det som jag litar pd i

héllbarhetssynpunkt.”

Citaten illustrerar ytterligare hur konsumenterna &r skeptiska baserat pa att de inte litar pa
bolagen i sin helhet (se bilaga 2). Detta styrker Peatties (2001) pédstdende att bolagen maéste
erbjuda full insyn for att konsumenternas fortroende ska erhallas, da det ar det enda séttet for

konsumenterna att sjélva kunna bilda sig en trovérdig uppfattning.

Vetenskapen framhéver att det méste bli ldttare for invdnarna att vélja héllbara alternativ
(Parment & Ottosson, 2013; Fuller, 1999; Van Dam & Apeldoorn, 1996). For att bringa
klarhet i hur grona etiketter darfor skulle kunna forbattras undersokte enkdten dven vad
konsumenter saknar hos dem. En korrelationsanalys av fragan “Anser du det viktigt att virna
om miljon? samt “Brukar du undersdka plaggens etiketter?”, visar ett starkt samband. Det
betyder séledes att om konsumenter tycker det &r viktigt att virna om miljon, kommer denne
sannolikt att undersoka plaggens etiketter innan kdp. Sambandsanalysen forstarker ddrmed att

etiketterna har en betydande roll att spela (se bilaga 3). Tidigare forklarades hur

35



marknadsforingens uppgift att undersoka vilka produktegenskaper marknaden efterfrdgar och
att sedan kommunicera ut dessa till konsumenterna (Gronroos, 2008; Gronroos, 1996). En
foljdfraga till varfor respondenterna inte forstdtt pa vilket sitt plagget &r hallbart, visar att de
vill ha tydligare skyltning, mirkning samt tydlig information om varfor det dr héllbart.
Detaljhandlarna och marknadsforarna behdver dven, enligt respondenterna, tydligt definiera
vad héllbarhet betyder for deras fOretag (se bilaga 2). Ett citat frdn respondenterna
sammanfattar den efterfrigade hallbarheten: “Mer info. Vad &r hallbart? Hur é&r
arbetsvillkoren? Ar det kemikaliefritt? Med mera” (se bilaga 2). Enligt
Marknadsforingstriangelns uppgift att kontinuerligt produktutveckla sitt erbjudande
(Gronroos, 2008; Gronroos, 1996), i1 detta fall de grona etiketterna, varderar 72% av
respondenterna dessutom information om aspekter som humana arbetsférhallanden, material
och kvalitet hogst nir de ska konsumera nya plagg. Till skillnad frdn Peatties (2001)
resonemang att det inte gar att identifiera en héllbar konsument och vad en generisk sddan
foredrar, ger denna information &ndock en fingervisning om att viss information &r viktigare
dn annan for konsumenten. Det kan alltsé finnas en relevans i att ta reda pa vilken information

en konsument foredrar vid kop av sérskilda produkter.

Eftersom en av Marknadsforingstriangelns grundpelare dr att mdta konsumenten i sina 16ften,
och hélla dessa (Gronroos, 2008; Gronroos, 1996), bor saledes detaljhandlare se dver sitt
erbjudande 1 butik och tillhandahalla ett stdrre utbud av hallbara plagg som héller i l&ngden
och tydligt mirka det pa plaggen. Genom att fortydliga deras marknadsforing och inte endast
ange klddernas material och marknadsfora det som bara “hallbart alternativ”, bor de sdledes
kunna forbattra sin kommunikation och hallbarhetsloften till konsumenterna. Att forklara med
anvindbar information via detaljerade siffror och ord, hur samt varfor plagget kommer att
hélla i lingden &r enligt respondenterna det rétta séttet att kommunicera ut 16ftet om plaggets
héllbarhet pa. Till exempel, hur manga &r langre kommer detta plagg att halla 4n andra? Pa sa
satt kan detaljhandlare inom modebranschen frdmja hallbar modekonsumtion genom att
uppmuntra konsumenter till att handla kvalitetsplagg som i lingden haller. Det kan pd sikt

minska kundernas konsumtion och fa dem att bli mer héllbara.

For att marknadsforing ska vara framgangsrik krévs dven att foretaget kontinuerligt arbetar
med produktutveckling (Gronroos 2008; Gronroos 1996), varfor foregdende resonemang kan
fungera som en paminnelse for verksamheter att alltid utviardera de grona etiketternas relevans
och nytta for kunden. Davis (1993) argumenterar dessutom instimmande for att bolag bor
uttrycka sig péd ett sitt som konsumenterna bedomer “informationsrikt”. Han menar att
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miljoméssiga pastdenden och 16ften som stirks med detaljerad, relevant, forstaelig och
information pd grona méarkningar, 16per storre chans till ett positivt och uppskattat mottagande
1 kopbeslutet &n vaga samt 16sryckta sddana. Konsumenter forstér inte bara skillnaden mellan
vélgrundade och vaga péstdenden, i en hallbarhetskontext dr konsumenternas stdndpunkt
néstintill enhéllig; de forutsatter givande och specifik information. Exempelvis vill nio av tio
konsumenter se “reducerar utslipp med 21%” framfor uttryck som “reducerar utslipp”

(Davis, 1993).

Det finns ett starkt samband mellan forstielse for plaggets héllbarhet och fortroende for
etiketterna. Det pévisar att detaljhandlarna behdver ge ut mer information om plaggens
héllbarhet 1 butik, for att respondenterna ska kunna tro pd etiketterna och deras 16ften om att
vara héllbara. Kan de inte forstd péd vilket sétt plagget dr héllbart, kan de inte heller tro pé
16ftet om deras hallbarhet (se bilaga 3). Fuentes (2014c) menar att hallbar konsumtion ir en
komplex process vilken kriaver kunskap om bland annat material. Forfattarens diskussion
bringar klarhet till varfér en sddan stor majoritet inom undersékningen inte hade forstitt pa
vilket sitt plagget &r hallbart och varfor det darfor ar visentligt att informera plaggets

héllbarhet pa ett tydligt stt.

En liknande analys visar dven att det finns ett samband mellan intresse for héllbarhet och att
stdlla fragor om héllbarhet till personal (se bilaga 3). Att utbilda personal i hallbarhetsfrdgor
och hjélpa kunder genom att besvara dessa var en strategi enligt Fuentes och Fredrikssons
(2016) tidigare forskning. Strategin menade fOrfattarna skulle forenkla kundernas sdkande
efter héllbara alternativ (Fuentes & Fredriksson, 2016). Utifrdn enkétundersokningen vill
respondenterna ha mer information fran butikens sida och de upplevde inte heller att
personalen var sdrskilt kunniga inom hallbarhetsfragor. Det empiriska resultatet visar dirmed
att personalen inom modebranschen borde utbildas i héllbarhetsfragor for att de ska ha en
mdjlighet till att kunna framja hallbar konsumtion och uppmuntra konsumenterna till héllbara

alternativ (se bilaga 2).

Konsumenters sofistikerade karaktirsdrag leder emellertid inte alltid till ett sofistikerat
handlande (Carrigan & Attalla, 2001). Det framkom att respondenterna visade sig intresserade
av héllbara plagg men att de samtidigt inte véljer sddana framfor konventionella plagg, utifran
deras senaste kop (se bilaga 2). Saledes kan ett motsdgelsefullt beteende konstateras dir

konsumenterna sdger en sak, men gor en annan (Peattie, 2001; Roberts, 1996). Carrigan och
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Attalla (2001) menar att det finns konsumenter som anvédnder sin kunskap till att gora
konsumtionsval med hédnsyn till miljon, men att de endast dr en brékdel. En potentiell
forklaring till detta skulle kunna finnas i all uppmérksamhet hallbar konsumtion fétt som en
viktig samhillsfriga under senare &r (Mont, 2013; Durning, 1992; Mont, 2007; Parment &
Ottosson, 2013; Fuller, 1999; Van Dam & Apeldoorn, 1996). Med bakgrund i denna
uppmaérksamhet kan det argumenteras for att miljohdnsyn har blivit en samhillsnorm, dir
medborgarna forvintas virna om miljon i sitt dagliga liv och att de ska handla direfter.
Séaledes skulle det kunna forefalla att konsumenter beskriver sig som miljdmedvetna, men nér
det vl kommer till kritan tar andra aspekter over i kopbeslutet. Exempelvis framkommer det i
respondenternas egna kommentarer att de frdmst brukar hitta hallbara alternativ inom
kategorin basplagg i butik, men inte inom andra kategorier som exempelvis trendriktighet (se
bilaga 2). I de fallen uppstar en konflikt mellan hallbarhet och moderiktighet dar konsumenten

fér ta stéllning innan kopbeslutet till vilken faktor som ar viktigast i stunden.

Det é&r inte bara vilka produkter som dr av vikt, utan dven vilka kvantiteter. En analys av
fragorna “Hur ofta koper du nya plagg?” och “Upplever du att du konsumerar mer én vad som
ar skonsamt for miljon?”, visar ett starkt samband, vilket for diskussionen tillbaka till
resonemanget att respondenternas kdpfrekvens ger dem en kénsla av 6verkonsumtion. Utifran
detta utfall kan konsumenternas agerande diskuteras. De handlar frekvent trots att de vet att
det inte dr bra for miljon (se bilaga 3) och det ar framforallt en tinkvérd aspekt om det stills
mot faktumet att det &r viktigt for dem att virna om miljon (se bilaga 2). Resultatet
overensstimmer dven med tidigare forskning som tar upp de nyckfulla konsumenterna, vilka
ibland sédger en sak men sedan gor nagonting annat (Van der Wal et al., 2015; Carrigan &
Attalla, 2001; Roberts, 1996,). Konsumenternas motsédgelsefullhet och nyckfullhet kan
saledes resultera 1 en svérighet att uppmuntra dem till hallbar konsumtion. Dock kan det
utifran Nordfélts (2007) forskning finnas en ytterligare forklaring till konsumenternas
beteende dd han menar att kunder baserar sina kopbeslut pd vanor snarare &n medvetna
utvdrderingar. P4 si sitt argumenterar han att det istéllet handlar om att medvetandegdra
under kopprocessen, vilket forklarar framgangen hos specialexponeringar i butik. Dérav kan
dven slutsatsen dras att marknadsforare bor ldgga resurser pd att framhdva héllbara produkter i
butik snarare dn konventionella sddana. Utifran det empiriska resultatet kan det samtidigt
diskuteras att respondenterna uttrycker en vilja handla héllbart, men menar att de inte kan.
Pris- och informationsaspekter dr enligt det empiriska resultatet tvd padverkande faktorer till att

viljan inte Gvergar i handlande (se bilaga 2). Detta forstirker delvis resonemanget om att
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medvetandegora hallbara produkter i enlighet med Nordfilts (2007) forskning. Mont (2007)
instdimmer 1 hur konsumenterna maste ges forutsittningarna till att kunna handla hallbart. En
korrelationsanalys visar dven att konsumenternas kunskap om hallbara plagg paverkar i vilken

mén de kdnner att det d&r mojligt att handla dem (se bilaga 3).

Ajzens (1991) forklarade hur faktorerna attityd, subjektiva normer samt upplevd kontroll
paverkar i1 vilken man ménniskan Gvervéger att ta till ett beteende. En ménniska tenderar att
gynna beteenden till vilka denne kopplar positiva egenskaper och konsekvenser. I empirin
framkom att ndrmare hilften av respondenterna har en positiv attityd till hdllbar konsumtion,
grundat 1 deras stora intresse for héllbar modekonsumtion (se bilaga 2). Det betyder utifran
Ajzens (1991) modell att deltagarna har kopplat beteendet att handla héllbara plagg till
positiva egenskaper, vilket dirmed har format deras positiva attityd till hallbar
modekonsumtion. Carrigan och Attalla (2001) belyser dven i sin forskning att konsumenter
har en positiv instéllning till socialt ansvar inom konsumtion och blir positivt instéllda till
foretag som stodjer ndgonting de bryr sig om. Nir respondenterna sjidlva fick forklara av
vilken anledning de soker héllbara alternativ framkom &ven att héllbar konsumtion enligt dem
bland annat dr bra for miljon, samt kidnns bra for samvetet, vilket illustrerar vilka positiva

egenskaper de kopplar héllbar konsumtion till (se bilaga 2).

Utifrdn Ajzens (1991) teori har sdledes majoriteten av respondenterna en positiv attityd till
héllbar konsumtion vilket dérfor borde enligt modellen 6ka chansen for avsikten att anamma
ett hallbart beteende. Emellertid visar sig deltagarna i 22% av alla kommentarer i tvd Oppna
fragor, vara oengagerade inom hallbar modekonsumtion, vilket visar att attityden till att
handla hallbart inte dr fordelaktig hos alla respondenter (se bilaga 2). For deltagarna som visat

sig vara oengagerade betyder det att chansen dr mindre att de skulle begrunda beteendet att
handla hallbart.

Konsumtion drivs av tvd huvudpodnger enligt Jackson (2005) och Douglas (1976). En av
podngerna ir att materiella varor dr viktiga for konsumenter bland annat for deras symboliska
funktion vilken innefattar aspekter som kopplas till social samhorighet och gruppnormer.
Subjektiva normer, det vill sdga den rddande pressen fran samhéllet och grupper, dr den andra
aspekten Ajzen (1991) diskuterade, vilken kan paverka en ménniskas avsikt att genomfora ett
beteende. Forfattarens diskussion kan kopplas till Jacksons (2005) och Douglas (1976) poing

att konsumtion drivs av social samhorighet. Vissa grupper tenderar att bejaka eller avsla ett
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visst beteende. Utifrdn diskussionen kan det sdledes tolkas som att skulle en konsument
tillhdra en grupp som avslir hallbar konsumtion, ldr dven denne gora det. Mont (2007)
forklarade dessutom i tidigare forskning hur ménniskor delar liknande intressen samt
véirderingar inom den sociala grupp de tillhor. I enkdtundersdkningen upplevde 72% av
deltagarna att de har personer i sin ndrhet som handlar hallbara plagg. Det betyder siledes att
respondenternas bekantskapskrets har bejakat beteendet att konsumera hallbara plagg (se
bilaga 2). Utifrdn tvd bivariata analyser konstaterades dessutom att det finns ett samband
mellan respondenternas intresse for miljo samt hallbar konsumtion och om de har ménniskor i
sin ndrhet som handlar héllbara plagg. Utfallet forklarar séledes att har en konsument
ménniskor i sin ndrhet som handlar hallbara plagg, kommer det att pdverka dennes intresse for
hallbar modekonsumtion och om det &r viktigt for hen att virna om miljon (se bilaga 3).
Faktumet att konsumtion fyller en funktion i identifiering samt meningsskapande stirker
sambandsanalyserna dér hallbar konsumtion blir ett sétt for konsumenterna att identifiera sig
miljo och sin grupp (Wells et al., 2011; Moisander, 2007). Majoriteten av deltagarna anger
samtidigt att de skulle fa daligt samvete om de skulle konsumera mer dn vad de kdnner ér
skonsamt for miljon (se bilaga 2). Dessa resultat illustrerar séledes de subjektiva normernas
paverkan i Ajzens (1991) modell och &r enligt analysens diskussion en fordel till att kunderna

enligt teorin, ska ta till beteendet att handla hallbart.

Upplevd kontroll var den tredje och sista paverkande faktorn i Ajzens (1991) modell {or att en
ménniska ska Overviga ett beteende. Kénner en konsument att hen skulle ha kontroll dver
beteendet att handla hallbara plagg, dr chansen storre att denne genomfor beteendet. Det vill
sdga att konsumenten bor ha forutséttningar i form av exempelvis information och insikt fran
tidigare erfarenheter for att denna upplevda kontroll ska existera. Fuentes (2014c)
tydliggjorde 1 sin forskning hur gron konsumtion &r en komplex process och innebédr
komplikationer pa grund av att det kridver dels kunskap om material och miljo, vilket starker
vikten av konsumentens upplevda kontroll i form av information. Utifrdn enkétsvaren svarade
42% av respondenterna att de inte har ndgon kunskap om hallbart mode. Samtidigt framkom
det i deras svar att anledningar till varfor de inte soker aktivt efter hallbara plagg ar for att de
inte har tdnkt pa det, okunskap eller for att de inte shoppar regelbundet (se bilaga 2). Detta
illustrerar bristen pa dels erfarenheter men &ven information. Utifrén teorin utgdr denna brist
ingen upplevd kontroll, eftersom forutsittningarna i form av kunskap samt erfarenhet saknas.
Bristen kan ddrmed ses som en saknad pusselbit i modellen for att konsumenter ska kunna ta

till beteende att konsumera de héllbara plaggen. Enligt en univariat analys finns det dessutom,
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enligt respondenterna, inte tillrickligt med information om hur plaggen bokstavligen é&r
producerade, och vad foretaget menar med héllbart (se bilaga 2). Hade denna information

funnits tillgénglig for dem i butik hade det sannolikt paverkat den upplevda kontrollen.

En bivariat analys stirker dven faktumet att denna pusselbit saknas utifran Ajzens (1991)
modell. Ménniskors kunskap om héllbara plagg paverkar till vilken grad de kdnner att det ar
mojligt att konsumera dem (se bilaga 3). Eftersom de inte besitter tillrickligt med kunskap
kénner de dérfor att de inte har en stor mdjlighet till att handla héllbart, ddrav den avsaknade
forutséattningen i TPB. Analysens resultat stirks dven av tidigare forskning dér Peattie (2001)
forklarade att héllbar konsumtion méste goras till den tongivande konsumtionstypen, och att
kunder méste forses med full information om de negativa konsekvenserna av konventionella

varor, och sedan fa forklarat fordelarna med de hallbara alternativen.

Utifrdn TPB:s funktion, bor siledes detaljhandlarna inom modebranschen &ndra om 1 sin
marknadsforing och blir mer tydliga for att hillbar konsumtion ska kunna frimjas. Med hjilp
av tydligare information om plaggens hallbarhet ges séledes konsumenterna forutsittningar
till att kunna handla de hallbara plaggen. Pa sé sitt bor deras kénsla av upplevd kontroll 6ka,

och didrmed oka chansen till att de ska 6verviga beteendet att handla hallbart.

Samtidigt forklarade respondenterna att passform, design och trendplagg var viktigt for dem 1i
modekonsumtion, vilket var anledningar till att de inte sdker aktivt efter héllbara plagg (se
bilaga 2). Nir deltagarna erbjods chansen till att dela med sig av egna asikter samt tankar om
héllbar konsumtion framkom att de dnskar det var ldttare att hitta snygga, hallbara plagg och
att snygga samt trendiga klader var héllbara (se bilaga 2). Foljande citat exemplifierar:
“Varfor kan inte snygga och trendiga kldder vara hallbara, man vill folja trender framfor

miljon sd varfor inte satsa pa hallbara trender?” (se bilaga 2).

Utifrdn diskussionen framkommer sdledes en slutsats att tillhandahaller modebutikerna ett
storre utbud av hallbara plagg i material som innefattar dels basplagg, men dven trendplagg,
ges konsumenterna forutséttningarna till att hitta deras preferenser som hallbara alternativ.
Gor butikerna det lar troligtvis modellen kunna fungera och chansen blir storre att

konsumenterna uppmuntras till att vdlja hallbara plagg i sin konsumtion.
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7. Slutsatser

Féljande avsnitt presenterar analysens mest framtrdidande slutsatser. Avsnittet avslutas med

att studien avrundas med en diskussion kring slutresultatets betydelse for framtida forskning.

Syftet med uppsatsen var att utifrn ett konsumentperspektiv skildra hur detaljhandlare inom
den svenska modebranschen kan anvinda marknadsforing for att uppmuntra konsumenter att
vélja hallbara plagg framfor konventionella sddana nir de shoppar. Huvuduppgiften var att
kritiskt granska de ineffektiva grona etiketter som anvidnds pa modeplagg for att indikera ett
battre miljoval, for att sedan undersdka hur skepsisen potentiellt kan motverkas. Syftet kokade
ner i tva fragestéllningar, att utforska vad som kunnat gora konsumenter mindre skeptiska mot
grona etiketter, samt att utifrdn ett konsumentperspektiv undersoka hur detaljhandeln med

hjélp av marknadsforing kan framja hallbar modekonsumtion.

Analysen av de inkomna enkétsvaren bekriftar tidigare forskning vad gillande att det finns
en pataglig skepsis gentemot grona etiketter frdn konsumenternas sida. Det framkommer dock
dven en initial positivism ndr respondenterna forst ldgger mirke till en gron etikett, vilket
tyder pd att det nddvéndigtvis inte &dr etiketterna i sig som &r den egentliga killan till
skepsisen, utan snarare dess innehdll. Flertalet respondenter menar att faktumet att foretag
historiskt sett inte varit helt sanningsenliga i sina pastdenden pa etiketterna gor att de till slut
riskerar att dra alla verksamheter 6ver en kam, sérskilt om etiketterna dessutom upplevs vaga
och tvetydiga. Rédslan hos konsumenterna &r att etiketterna och dess pastdenden &ar
marknadsforingsknep snarare dn fakta baserade pa ett verkligt miljoarbete. Problemet blir 4n
mer komplext da det framkommer att dagens konsumenter numera &r mer informerade och
sofistikerade &n ndgonsin tidigare, men samtidigt inte nédvéndigtvis har en fullstidndig bild av
vad som de facto dr héllbart inom modeindustrin. Detta medfor att de kan dra slutsatser om
huruvida ett bolag &r trovirdigt i sin helhet eller ej, men tidvis kan ha besvirligare att avgora
sanningshalten i eventuella héllbarhetspastdenden kopplade till specifika plagg i butiken.
Denna svarighet kan kopplas till bekymren att finna en enda vedertagen definition for
begreppet hallbarhet i sig. Med denna kommentar avses att om inte ens akademin till fullo &r
overens om vad hallbarhet &r och star for, s& kan det anses problematiskt for konsumenten att
veta utifran vilket ramverk denne bor bedoma information om plagg i butiker. Samtidigt

belyser resonemanget vikten av att foretagen forser konsumenterna med givande information.
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For att motverka konsumenternas negativa instéllning gentemot de grona etiketterna kan
organisationer arbeta péd tvd olika nivaer. For det forsta bor de sédkerstélla att budskapen pa
etiketterna dr informationsrika, tydliga, relevanta, lattforstdeliga samt att eventuella
miljoméssiga pastdenden har vetenskaplig grund. Att enkelt pasta att produktionen av en troja
kravt mindre vattenresurser riacker inte, utan dessa uttalanden maste fOrstirkas med
kvantitativa matt. Konsumenterna vill i sé fall veta exakt hur manga liter mindre det ror sig
om, hur manga procent mindre utsldpp och sa vidare. Analysen av respondenternas svar visar
dessutom att de omraden de generellt intresserar sig mest for ror humana arbetsforhallanden,
plaggens material och kvalitet. Information om aspekter som transportstrackor, utsldpp och
miljovénliga forpackningar var inte lika prioriterade. Dérav bor foretagen se dver att de i
allminhet kommunicerar ut héllbarhetsinformation betriffande relevanta aspekter for deras

affarsidé, men i1 synnerhet de héllbarhetsaspekter deras konsumenter prioriterar hogst.

For det andra handlar det om att arbeta med bolagens transparens for att motverka
konsumenternas negativa instillning gentemot grona etiketter. Det framkommer tydligt via
analysens resultat att konsumenterna i denna studie saknar fortroende for frimst bolagen i sin
helhet, snarare &n bara for etiketterna per se. Flertalet konsumenter med ett uttalat
miljointresse anger att de foretriddesvis gar efter verksamheters image én specifik information
pa individuella etiketter i deras kdpbeslut. Exempelvis berors det aterkommande i dppna
fragor att just nir det kommer till kategorin fast fashion och héllbar marknadsforing betraktas
kombinationen som en paradox vilken inte kan ga ihop. Dilemmat ligger i att organisationer
av denna typ livnir sig péd kortvariga, planboksvénliga trender och att den stora massan déarfor
ska konsumera stora kvantiteter av billiga plagg. Pa sd sétt ar de billiga priserna
subventionerade av miljon, vilket i lingden inte kan vara verkligt hallbart. Av dessa
anledningar har konsumenterna svarigheter att ta till sig hur denna typ av bolag kan
marknadsfora ndgon produkt som hallbar 6ver huvud taget. Det dr darfor av vikt att inse att
grona etiketter kan vara framgéngsrika i kombination med ett verkligt héllbarhetsarbete och

en héllbar image, medan de inte kan vara framgéngsrika i kombination med en motségelsefull

affarsidé.

Analysen av de inkomna enkétsvaren intygar vidare att miljohdnsyn har blivit en
samhillsnorm dér konsumenterna forvédntas vdrna om miljon i sitt vardagsliv och handla
dérefter. Utifrdn empirin dr denna samhillsnorm en potentiell anledning till varfor
respondenterna sdger sig vara miljomedvetna. Nér det vdl kommer till kritan kan emellertid

andra faktorer ta 6ver som exempelvis vikten av att foretradesvis folja trender, och plaggets
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design samt utseende. Konsumenternas motsdgelsefulla beteende samt nyckfullhet kan
innebdra svarigheter att frimja hallbar konsumtion, dir de séger en sak men gor en annan. Om
dessutom faktorer som vanor adderas kompliceras konsumenternas beteenden ytterligare.
Vanor kan spela in vid kdpbeslut d& konsumenten handlar som denne tidigare gjort, vilket
antyder att detaljhandlare bor medvetandegdra héllbara plagg pa ett tydligare sitt i butik for
att 6ka chanserna att dessa viljs framfor konventionellt tillverkade plagg. Marknadsforare bor
vidare fokusera pa att framhéva héllbara produkters egenskaper i butik d& konsumenternas
kunskap om héllbara plagg paverkar i vilken mén de kinner att det & mdjligt att handla dem.
Genom att medvetandegéra hallbara produkter och tydligt motivera plaggens pastddda
héllbarhet via de grona etiketterna bor séledes detaljhandlare kunna uppmuntra konsumenter
till att vélja hallbara alternativ framfor konventionella, och dirmed frdmja héllbar

konsumtion.

Nér konsumenternas beteende analyserades framkom flera positiva slutsatser som forstarker
chanserna till att konsumenterna ska kunna anamma ett hdllbart beteende. For det forsta
konstaterades att respondenternas uppvisade positiva attityder gentemot héllbara plagg, vilket
okar chanserna for konsumenternas avsikter att i forlingningen anamma ett hallbart beteende.
Konsumenternas initiala positivism vid forsta anblick av en gron etikett pa plagg ger saledes
dven detaljhandlare en hint om att dessa fortfarande kan vara anvidndbara for att frimja hallbar
konsumtion inom modebranschen, men att det dterigen &r en frdga om informationens rikhet

och tydlighet pé etiketterna, tillsammans med bolagets transparens samt afférsidé.

For det andra konstaterades &ven vad giller subjektiva normer att ménniskor i
respondenternas nirhet paverkar deras intresse for hallbar konsumtion, och i vilken man de
anser det dr viktigt att virna om miljon. Majoriteten anger vidare att de har personer i deras
ndrhet som handlar hallbara plagg och att de samtidigt anser det viktigt att virna om miljon.
Enligt analysens diskussion ska sédledes dessa subjektiva normer ytterligare kunna frimja
héllbar konsumtion eftersom ménniskors intressen samt konsumtionsval inom grupper kan

paverka varandra sinsemellan.

Diremot saknas en pusselbit i form av brist pd upplevd kontroll pa grund av konsumenternas
ofullstindiga kunskap. Utifrdn analysens diskussion kan sdledes denna brist paverka
konsumenternas avsikt till att ta till beteendet att handla héllbara plagg i en negativ riktning.
Respondenterna anger dven i egna kommentarer att de sillan hittar sina preferenser som

héllbara alternativ, och att det frdmst dr simpla basplagg som brukar finnas inom kategorin

44



héllbart. Det bristande utbudet utgoér ockséd en saknad forutséttning, vilken ytterligare hindrar
konsumenterna frén att ta till beteendet att konsumera hallbara plagg. Utifran den aspekten
blir det svért for modeindustrin att frimja héllbar konsumtion om de inte ger kunderna
forutsdttningarna att kunna genomfora denna sort av konsumtion. For att frimja hallbar
konsumtion behover sdledes modebutikerna inte bara presentera de héllbara plaggen
tillsammans med detaljerad information om plaggens héllbarhet. De bor dven utifrdn ett
konsumentperspektiv ldgga resurser pa att tillhandahélla ett storre utbud av hallbara plagg
som dven innefattar trendplagg. Gor butikerna det menar konsumenterna att chanserna dkar
till att de véljer hallbara plagg i sin konsumtion. Dock kvarstar paradoxen att trendbaserad
konsumtion i sig dr ett ohdllbart beteende kopplat till verkonsumtion, varfor det dr en rimlig

slutsats att “hdllbara trendplagg” inte dr en mojlighet.

Uppsatsens slutsatser fortydligar komplexiteten hos hallbar konsumtion. Konsumenterna &r
positiva till hdllbart méarkta plagg, men tvivlar pa huruvida de kan kénna ett fortroende for
bolagen samt deras avsikter, och saknar dirmed en kénsla av kontroll. De anger att de tycker
det ar viktigt att agera hallbart, men samtidigt pdvisas att konsumenter i kdpdgonblicket
tenderar att virdera aspekter som trendriktighet hogre dn héllbarhet. En viktig aspekt att ta
hénsyn till &r dessutom att det allra mest hdllbara manga ganger &r att helt avstd frdn kop.
Utifran studiens resultat framgir siledes att ett avgorande problem ligger 1 vad
konsumtionsprocesserna drivs av. Jackson (2005), samt Douglas (1976) konstaterade att
materiella varor fyller en vital symbolisk roll 1 vdra liv utdver den funktionella, samt att de
innefattar komplexa samband inom status, identitet, social samhdrighet och en jakt pa
personlig likvdl som kulturell mening. Denna studie menar att utmaningen finns i att férdndra
dessa drivkrafter, och Oppnar upp for ytterligare forskning inom vad som potentiellt kan
frambringa sadana foréndringar. Vidare beddms det dirmed vara relevant att pa ett
overgripande plan forska vidare i hur ett nytt konsumtionsparadigm kan uppnas som genererar

valfard utan att vara ekvivalent med dverkonsumtion.
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—

) Pensionar

5. 5. Vad ar Din utbildningsbakgrund?
Markera endast en oval.

) Grundskola
) Gymnasium
) Hégskola

) Universitet

) Studerar just nu

() Ovrigt:

6. 6. Hur stort ar Ditt intresse for modekonsumtion? *
Markera endast en oval.

Mycketlitet () (C ) () () () Mycketstort

7. 7. Hur stort dr Ditt intresse for hallbar modekonsumtion? *
Markera endast en oval.

N\

Mycketlitet () () () () () Mycketstort

8. 8. Om Du skulle uppskatta, hur ofta koper du nya plagg? *
Markera endast en oval.
") Varje vecka

") Varje manad

) Varannan manad

Nagon gang per kvartal

) N&gon gang per ar

) Jag shoppar endast vid REA-sasonger
) Aldrig

) Ovrigt:
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9. 9. Om du skulle uppskatta, hur mycket pengar spenderar du pa plagg i genomsnitt per
ar? Beloppen ér i kronor

Markera endast en oval.
0-20000
) 21000 - 40 000
41000 - 60 000
61 000 - 80 000
81 000 - 100 000
100 000 eller mer

10. 10. Soker Du aktivt efter hallbara alternativ ndr du shoppar plagg? (Innefattar dven
kvalitetsmaterial som haller lange). *

Markera endast en oval.
Ja
Nej
Ibland

11. 11. Om ja pa fraga 10, av vilken anledning
soker Du aktivt?

12. 12. Om nej pa fradga 10, av vilken anledning
soker Du inte aktivt?

13. 13. Tank Dig att du dr i en modebutik och ser ett plagg som ar méarkt som "Hallbart val".
Hur reagerar du? *

Markera endast en oval.
Jag blir positivt installd
Jag blir negativt installd
Jag reagerar inte alls

Ovrigt:

14. 14. Till vilken grad anser Du dig ha kunskap om hallbart mode generellt? *
Markera endast en oval.

Ingen kunskap ) Mycket kunskap
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15. 15. Markera hur viktigt Du anser det ar med information om dessa aspekter nar du ska
koépa ett plagg? *
Markera endast en oval per rad.

1. Inte alls viktigt 2. 3. 4. 5. Mycket viktigt

Begransade koldioxidutslapp
Humana arbetsfoérhallanden
Hallbara material*

Paketering av produkterna
Korta strackor for transportering
Hallbar kvalitet**

000000
800000

OBS!

* Hallbart material betyder material som kraver mindre resursférbrukning att tillverka och tar i
mindre utstrackning skada pa miljon.
** Med hallbar kvalité menas produkter som haller Iangre pa grund av slittdliga material.

16. 16. Utifran dina svarsalternativ pa fraga 15: Anser Du att du far tillrackligt med
information angaende de aspekter du finner viktiga nar du ska kopa ett plagg?

Markera endast en oval per rad.

1. Inte alls tillrdckligt 2. 3. 4. 5. Absolut tillrackligt

Begransade koldioxidutslapp
Humana arbetsférhallanden
Hallbara material

Paketering av produkterna
Korta transportstrackor
Hallbar kvalitet

800000
000000

17. 17. Hur tilltalande ar dessa olika alternativ for Dig? *
Markera endast en oval per rad.

1. Inte alls
tilltalande

5. Mycket

2 3 4 tilltalande

Ett plagg som haller i manga ar
Ett plagg fran en kand designer
Ett plagg som ar fritt fran gifter
och kemikalier

Ett plagg for lagt pris

Ett plagg som ar narproducerat
Ett plagg av hog kvalité i hogre
prisklass

Ett plagg som ar gjort av
material som krdver mindre
resurser att tillverka

Ett trendigt plagg

Ett plagg av godtagbar kvalité i
lagre prisklass

00 0000000

X XD
o XD

OO

¢ X X
C D

OO
OO

COC XD
OO

00 01000000
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18. 18. Nar var senaste gangen Du handlade ett hallbart plagg? *

19.

20.

21.

Markera endast en oval.

) Denna vecka
) Denna manad
) Néagra manader sen
Detta aret
Nagra ar sedan
) Jag har aldrig handlat en hallbart plagg
) Jag vet inte vad ett hallbart plagg innebar

) Kommer inte ihag

19. Hur viktigt ar det for Dig att folja modetrender? *
Markera endast en oval.

Inte alls viktigt

20. Hur viktig ar det att varna om miljon for Dig? *
Markera endast en oval.

Inte alls viktigt

Mycket viktigt

Mycket viktigt

21. Har du ménniskor i Din ndrhet som du vet handlar hallbara plagg? Uppskatta. *

Markera endast en oval.
) Ingen alls
) Ett fatal
) Manga
) Alla
) Jag har ingen uppfattning

22. 22. Paverkas ditt samvete om Du konsumerar mindre hallbart &n ménniskor i din

néarhet? *
Markera endast en oval.

") Altid

) Ofta
) Sallan
) Aldrig

) Jag handlar mest hallbart
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23. 23. Kdnner Du att du konsumerar mer plagg @n vad du borde for att det ska vara
skonsamt mot miljon? *

Markera endast en oval.
Alltid
) Ofta
Saéllan
Aldrig

24. 24. Om Du skulle konsumera mer plagg é@n vad du borde, kan det paverka ditt samvete?
Markera endast en oval.

Ja
) Nej

) Vetinte

25. 25. Om ja pa tidigare fraga, hur paverkas ditt samvete?
Markera endast en oval.

Mitt samvete paverkas inte

Mitt samvete paverkas negativt

Mitt samvete paverkas positivt
) Ovrigt:

26. 26. Paverkas ditt samvete om du konsumerar mer an du borde, och det ir endast
héllbara alternativ? *

Markera endast en oval.
) Ja
Nej

Vet inte

27. 27. Om ja pa fraga 26, hur paverkas ditt samvete?
Markera endast en oval.

Mitt samvete paverkas inte
Mitt samvete paverkas negativt

Mitt samvete paverkas positivt

Ovrigt:
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28. 28. Brukar Du hitta tillfredsstédllande information angaende material och hallbara
produkter i modebutiker du besoker? *

Markera endast en oval.
) Ja
) Nej
Ibland

Soker inte information kring material angadende hallbara produkter

29. 29. Har Du nagon gang stéllt fragor till personal i modebutiker angaende hallbara plagg
och deras material? *

Markera endast en oval.
) Ja
) Nej

) Vetinte

30. 30. Om ja pa fraga 29: Till vilken grad upplever Du butiksbitrddena kunniga vad galler
att svara pa en sadan fraga?

Markera endast en oval.

Inte alls kunniga () ) ) ) Mycket kunniga

31. 31. Undersoker du plaggens material nar du ska handla i modebutiker? *
Markera endast en oval.

) Alltid
Ofta

) Sallan
Aldrig
Shoppar aldrig

32. 32. Undersoker du plaggens etiketter nar du ska handla i modebutiker? *
Markera endast en oval.

) Alltid
) Ofta
) Sallan
Aldrig
) Shoppar aldrig
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33. 33. Lista max tre stycken kollektioner eller butiker som marknadsférs som hallbara.
(Kénner du inte till ndgon, lamna blankt).

34. 34. Skulle Du halla med om att dina listade kollektioner eller butiker dr hallbara?
Markera endast en oval.

Ja

Nej

Kanske

Ingen uppfattning
Ovrigt:

35. 35. Nar du ser ett plagg markt som hallbart i en modebutik, anser du att det ar enkelt att
forsta pa vilket sétt det ar hallbart? *

Markera endast en oval.

Jag har aldrig sett ett hallbart plagg

) Ja, jag har forstatt pa vilket satt plagget ar hallbart
Nej, jag har inte till fullo foérstatt pa vilket satt plagget ar hallbart
Jag har aldrig sokt efter den sortens typ plagg

36. 36. Om nej pa fraga 35: Vad anser du har saknats for att forsta hur plagget ar hallbart?

37. 37. Oberoende av anledning, till vilken grad anser Du att det &r mojligt for dig att handla
héllbara plagg? *

Markera endast en oval.

Inte alls latt  ( ) ) Mycket latt
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38. 38. Kdanner du som konsument fortroende for denna typ av hallbarhetsméarkning? Se
bild nedan. *

Markera endast en oval.

N\
) Ja
() Nej
)
;,//

Delvis

() Vetinte

AN

39. 39. Nedan listas ett antal bilder pa markningar fran olika varumérken. Markera till vilken
grad du kadnner fortroende for dessa markningar. *

Markera endast en oval per rad.

1. Inget fértroende alls 2 3 4 5. Stort fértroende

H&M X X ) D
Ahléns C ) C X X)) )
CUBUS ) C o X ) @)
Lindex ) C X X)) D

Fran vinster till héger: H&M, Ahléns, CUBUS & Lindex

https://docs.google.com/forms/d/1dR_i58 TXxI6Pk4tEMcAASY7FloOXAu8A-j_gifEBZTM/printform
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.

40. 40. Anser Du det vara mgjligt for verksamheter inom modekonsumtion att vara

41.

héllbara? *
Markera endast en oval.

1 2 3 4 5

Det ar omgjligt O Q Q Q Q Det ar mycket méjligt

41. Har du nagra ovriga asikter samt tankar du vill dela med dig av néar det kommer till
marknadsforing av hallbar modekonsumtion?

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1dR_i58 TXxI6Pk4tEMcAASY7FloOXAu8A-j_gifEBZTM/printform Sida 10 av 10
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Totala antalet svar = 327 stycken
Internt bortfall som togs bort innan analys = 13 stycken

Totalt antal svar for analysen som ska behandlas i SPSS = 314 stycken

1. ArDu...
(314 valid)
Man 71 (22,6%)
Kvinna 243 (77,4%)
Annat 0 (0%)

2. Vilket ar dr Du fodd?
(314 valid)

Mg:m = 29,1656
Std. Dev. = 962182
100,0- N 314

80,07

60,07

Frequency

40,07

20,07

0,0 T T f i
20,00 40,00 60,00 80,00
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3. Ungefir hur stor dr Din inkomst efter skatt en genomsnittlig ménad, om du inte rdknar
in bidrag? Beloppen ér i kronor.

(314 valid)
0-10000 151 (48,1%)
11 000 — 20 000 79 (25,2%)
21 000 —30 000 56 (17,8%)
31 000 —35 000 18 (5,7%)
36 000 — 40 000 3 (1%)
41 000 eller mer 7 (2,2%)
4. ArDu...
(314 valid)
2007

150

Studerande Arbetslos Arbetande Pensionar
Sysselsattning
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5. Vad ir Din utbildningsbakgrund?
(Missing 2 — 312 valid)

1507

100

Count

507

Grundskola Hogskola/Universitet Ovrigt
Gymnasium Studerar just nu

Utbildningsbakgrund

6. Hur stort ar Ditt intresse for modekonsumtion?
(314 valid)

150

100

Count

50~

Medel Stort
Konsumenters intresse for mode
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7. Hur stort ar Ditt intresse for hallbar modekonsumtion?
(314 valid)

150

100

Count

50~

Litet Medel Stort
Konsumenters intresse for hallbart mode

8. Om Du skulle uppskatta, hur ofta kdper du nya plagg?
(314 valid)

200
150
£
3
Y 100
50
o
Nagon gang per ar Nagon gang per Varje manad Ovrigt
kvartal
Kopfrekvens




9. Om Du skulle uppskatta, hur mycket pengar spenderar du pa plagg i genomsnitt per
ar? Beloppen ér i1 kronor
(Missing 1 — 313 valid)

0—-20000 231 (73,8%)
21 000 —40 000 68 (21,7%)
41 000 — 60 000 12 (3,8%)
61 000 — 80 000 2 (0,6%)
81 000 — 100 000 0 (0%)
100 000 eller mer 0 (0%)

10. Soker Du aktivt efter hallbara alternativ ndr du shoppar plagg? (Innefattar &dven
kvalitetsmaterial som haller ldngre). (314 svar)

120+

100

80

Count

60

40

20

Soker inte aktivt Ibland Soker aktivt
Konsumenters aktiva sokande efter hallbara plagg

11. Om ja pa fraga 10, av vilken anledning soker Du aktivt? Teman och aterkommande

anledningar
Miljon (mest forekommande svar Vill inte ldgga pengar pé skrip
For god/hallbar/bra kvalitet For framtidens skull
Léangre hallbarhet For att hitta bra material
Kénns bra / Bra for samvetet For att det ar en viktig fraga
For arbetarnas skull Vill ha mer skonsamma material som &r

naturliga/giftfria
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12. Om nej péd frdga 10, av vilken anledning soker Du inte aktivt? Teman och

aterkommande anledningar
Pa grund av okunskap

Brist pd intresse

Téanker inte pé det

Soker billigt

Pé grund av kostnadsskal

Bekvamlighet/lathet

Framst basplagg som finns som héllbara
alternativ

Design/trend dr mer viktigt

Andra funktioner / Typ och passform &r
viktigare

Det ér dyrt

Bristande information

13. Ténk Dig att du dr i en modebutik och ser ett plagg som dr mirkt som “Hallbart val”.

Hur reagerar du?
(314 valid)

250+

2007

150

Count

100

50

install

T T T T
Jag blir negativt Jag reaglfrar inte Jag blir positivt Ovrigt
alls

installd

Reaktion mot plagg markt som hallbara
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14. Till vilken grad anser Du dig ha kunskap om hallbart mode generellt?
(314 valid)

1507

100

Count

50

T
Stor kunskap

Konsumenter kunskap om hallbart mode

T T
Liten kunskap Medel

15. Markera hur viktigt Du anser det 4r med information om dessa aspekter nédr du ska kopa ett

plagg?
(314 valid)
Oviktigt Medel Viktigt

Begrédnsade 104 (33,1%) 87 (27,7%) 123 (39,2%)
koldioxidutsldpp
Humana 35 (11,1%) 30 (9,6%) 249 (79,3%)
arbetsforhallanden
Hallbara material 55 (17,5%) 62 (19,7%) 197 (62,8%)
Paketering 121 (38,5%) 93 (29,6%) 100 (31,9%)
produkterna
Korta strackor 118 (37,6%) 92 (29,3%) 104 (33,1%)
transportering
Hallbar kvalitet 45 (14,3%) 34 (10,8%) 235 (74,9)
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16. Utifrdn dina svarsalternativ pa frdga 15: Anser Du att du far tillrackligt med

information angdende de aspekter du finner viktiga nér du ska kdpa ett plagg?

Otillrackligt Medel Tillrackligt
Begrédnsade 278 (88,5%) 27 (8,6%) 9(2,9%)
koldioxidutsldpp
(314 valid)
Humana 245 (78,1%) 54 (17,2%) 15 (4,8%)
arbetsforhallanden
(314 valid)
Hallbara material 193 (61,5%) 77 (24,5%) 44 (14%)
(314 valid)
Paketering av 250 (80,1%) 37 (11,9%) 25 (8%)
produkterna
(312 valid)
Korta 268 (85,6%) 32 (10,2%) 13 (4,2%)
transportstrackor
(313 valid)
Hallbar kvalitet 167 (53,7%) 82 (26,3%) 62 (20%)

(311 valid)
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17. Hur tilltalande &r dessa alternativ for dig?

(314 valid)
Inte sarskilt Medel Tilltalande
tilltalande
Ett plagg som haller 11 (3,5%) 36 (11,5%) 267 (85%)
i ménga ar
Ett plagg frén en 142 (45,3%) 73 (23,2%) 99 (30,5%)
kind designer
Ett plagg som ér fritt 26 (8,3%) 79 (25,2%) 209 (66,5%)

fran  gifter  och
kemikalier

Ett plagg for lagt
pris

65 (20,7%)

107 (34%)

142 (45,3%)

Ett plagg som ér
nédrproducerat

86 (27,4%)

103 (32,8%)

125 (39,8%)

Ett plagg av hog
kvalit¢ 1 hogre
prisklass

60 (19,1%)

81 (25,8%)

173 (55,1%)

Ett plagg som ér
gjort av material som
kraver mindre
resurser att tillverka

52 (16,6%)

104 (33,1%)

158 (50,3%)

Ett trendigt plagg

113 (36%)

76 (24,2%)

125 (39,8%)

Ett plagg av
godtagbar kvalité i
lagre prisklass

59 (18,8%)

98 (31,2%)

157 (50%)
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18. Niér var senaste gdngen Du handlade ett hallbart plagg
(314 valid)

Denna vecka 15 (4,8%)
Denna méanad 68 (21,7%)
Nagra ménader sen 79 (25,2%)
Detta aret 32 (10,2%)
Nagra ar sedan 9 (2,9%)
Jag har aldrig handlat ett hallbart plagg 11 (3,5%)
Jag vet inte vad ett hallbart plagg innebéar 35 (11,1%)
Kommer inte ihdg 65 (20,7%)

19. Hur viktigt dr det for Dig att folja modetrender?
(314 valid)

120

100

80

Count

607

40

20

Inte sarskilt viktigt Medel Viktigt
Modetrender
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20. Hur viktigt dr det att virna om miljon for Dig?
(314 valid)

2507

2007

Count

100

50

Inte sarskilt viktigt Medel Viktigt
Miljoprioritet

21. Har du ménniskor i Din nédrhet som du vet handlar héllbara plagg?
(314 valid)

200

150

Count

50

T
Ingen Ingen Ett fatal Manga Alla
uppfattning

Manniskor i narheten som handlar hallbara plagg
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22. Paverkas ditt samvete om Du konsumerar mindre hallbart 4n ménniskor 1 din nirhet?
(314 valid)

Alltid 22 (7%)
Ofta 96 (30,6%)
Séllan 131 (41,7%)
Aldrig 41 (13,1%)
Jag handlar mest hallbart 24 (7,6%)

23. Kénner Du att du konsumerar mer plagg 4n vad du borde for att det ska vara
skonsamt mot miljon?
(314 valid)

2507

2007

Count

100

50

Nej

Overkonsumtion

24. Om Du skulle konsumera mer plagg dn vad du borde, kan det paverka ditt samvete?
(Missing 2 — 312 valid)

Ja 207 (66,3%)
Nej 46 (14,7%)
Vet inte 59 (18,9%)
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25. Om ja pa tidigare fraga, hur pdverkas Ditt samvete?
(228 valid, 207 svarade ja pé tidigare fraga)

200

150

Count

50

Ll
. Samvetet Samvetet . Samvetet Ovrigt
paverkas negativt paverkas inte paverkas positivt
Samvete

26. Paverkas ditt samvete om Du konsumerar mer dn du borde, och det dr endast hallbara

alternativ?
(314 valid)
Ja (40,4%)
Nej 69 (22%)
Vet ¢j 118 (37,6%)

27. Om ja pa fraga 26, hur paverkas Ditt samvete?
(159 valid, 127 svarade ja pé tidigare fraga)

1007

Count

Samvetet Samvetet . Samvetet Ovrigt
paverkas negativt paverkas inte paverkas positivt
Samvetet
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28. Brukar Du hitta tillfredsstillande information angiende material och hallbara

produkter i modebutiker du besoker
(314 valid)

1207

1007

80

Count

60

40

204

Nej Ibland Ja Soker inte
Tillfredsstéllande information angaende material och
hallbara produkter

29. Har Du nédgon géng stillt fragor till personal i modebutiker angdende héllbara plagg
och deras material?

(314 valid)
Ja 75 (23,9%)
Nej 225 (71,7%)
Vet ¢j 14 (4,5%)
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30. Om ja pa frdga 29: Till vilken grad upplever Du butiksbitrddena kunniga vad géller
att svara pa en sadan fraga?
(100 valid, 75 svarade ja pa tidigare fraga)

60

50

40-

Count

20

107

Inte kunnig Medel Kunnig
Personalkunnighet

31. Undersoker du plaggens material nir du ska handla i modebutiker?
(314 valid)

Alltid 107 (34,1%)

Ofta 115 (36,6%)

Séllan 74 (23,6%)
Aldrig 17 (5,4%)
Shoppar aldrig 1 (0,3%)
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32. Undersoker du plaggens etiketter nir du ska handla i modebutiker?
(314 valid)

2507

200

Count

100

50

T T
Nej Ja Jag shoppar aldrig
Etikettunderskning

33. Lista max tre stycken kollektioner eller butiker som marknadsférs som hallbara.
(kdnner du inte till ndgon, ldmna blankt). Mest forekommande kollektioner och
butiker
(Missing 144 — 170 valid)

H&M och deras Conscious Collection Fjéllraven

Gina Tricot Nudie

Filippa K Twist and Tango
Ahléns och deras Bra val Ahléns Bra val
Lindex Naturkompaniet

34. Skulle Du halla med om att dina listade kollektioner eller butiker &r hallbara?
(220 valid, 170 personer listade kollektioner och butiker i tidigare fraga)

Ja 53 (24,1%)

Nej 23 (10,5%)

Kanske 58 (26,4%)
Ingen uppfattning 66 (30%)
Ovriga 20 (9,1%)
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35. Nir Du ser ett plagg mérkt som héllbart i en modebutik, anser du att det dr enkelt att

forsta pa vilket sétt det dr hallbart?
(314 valid)

Jag har aldrig sett ett hallbart plagg

31 (9,9%)

la, jag har forstatt pa vilket sétt plagget dr hallbart

101 (32,2%)

Nej, jag har inte till fullo forstatt pd vilket sétt
plagget ar hallbart

139 (44,3%)

Jag har aldrig sokt efter den sortens typ plagg

43 (13,7%)

36. Om nej pé fraga 35: Vad anser Du har saknats for att forsta hur plagget &r hallbart?

Aterkommande teman

Tydligare mirkning

Bittre skyltning

For lite information

Tydligare beskrivning frin foretaget
om vad de menar med hallbart

Varfor det ar hallbart

Mer information

Specificering/Tydlighet till begreppet
miljomérkt/hallbart

Hur den producerats

Pa vilket sétt det ar hallbart

37. Oberoende av anledning, till vilken grad anser Du att det &r mdjligt for dig att handla

héllbara plagg?

(314 valid)
Inte alls 1att Inte sdrskilt 14tt Varken eller Latt Mycket latt
32 (10,2%) 75 (23,9%) 156 (49,7%) 42 (13,4%) 9(2,9%)
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38. Kiénner Du som konsument fortroende for denna typ av héllbarhetsmérkning? Se bild

nedan.
(314 valid)

2007

150

Count

100

50

0 T T T T
Nej Delvis Ja Vet ej

Fortroende for hallbarhetsmirkning

39. Nedan listas ett antal bilder p4 mérkningar fran olika varuméarken. Markera till vilken
grad Du kénner fortroende for dessa markningar. Skala Inget fortroende alls (1) — Stort

fortroende (5)
(314 valid)
Inget Litet Stort
fortroende fortroende Medel Fortroende fortroende
alls

H&M 57 (18,2%) 83 (26,4%) 105 (33,4%) | 53 (16,9%) 16 (5,1%)
Ahléns 28 (9%) 54 (17,2%) 121 (38,5%) | 83 (26,4%) 28 (8,9%)
CUBUS 65 (20,7%) 102 (32,5%) | 115 (36,6%) | 27 (8,6%) 5 (1,6%)
Lindez 34 (10,8%) 71 (22,6%) 115 (36,6%) | 75 (23,9%) 19 (6,1%)

40. Anser Du det vara mgjligt for verksamheter inom modekonsumtion att vara hallbara

(314 valid)
Det dr omgjligt | Det dr knappt Vet inte Det dr mojligt Det dr mycket
mojligt mojligt
8 (2,5%) 24 (7,6%) 67 (21,3%) 97 (30,9%) 118 (37,6%)
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41. Har du nagra 6vriga asikter samt tankar du vill dela med dig av nér det kommer till
marknadsforing av héllbar modekonsumtion? Uppstéllning av alla svar.
(Missing 246 — 68 valid)

Det mest hallbara ar alltid (1) ingen konsumtion, (2) aterbruk och (3) handla second hand.
Det gér inte att handla hallbart, det ir motsdgelsefullt. Alla energi och resursbesparingar
samhillet gor its standigt upp av den 6kande konsumtionen. Jag upplever att manga &r insatta
1 ex. problematiken kring kdottproduktion och konsumerar déarfor mer veg. Detta samtidigt
som gemene man konsumerar mer kldder 4n nénsin. Modemaskineriet snurrar pd och det som
var trendigt 1 april ar redan historia i juni. Kléder &r for billigt idag. Vi i vést betalar inte det
fulla priset, det gor arbetarna som tvingas jobba under slavlika forhillanden och ndrmiljon
dér bomullen odlas eller ndrmiljon déir fabrikerna sldpper ut kemikalier.

Absolut storsta problemet dr priset. Det stora utbudet av lagprisalternativ méste forsvinna sa
att folk tvingas investera mer i sina kldder och inte hamna i slit och slédng. Folk méste kopa
mindre och klddindustrin bli mer cirkuldr. Sen méste konsumenterna stélla mer krav och inte
acceptera att storforetagen gar med extrema vinster pd bekostnad av folk i tredje varlden.

Onskar att det var littare att hitta fler hallbara plagg.

Marknadsforing kan f4 konsumenter att handlar mer héllbart, men modebutiker dr s& pass
involverade 1 fast fashion nu och kan ddrmed inte bli hallbara

Marknadsforingen maste bli tydligare, speciellt 1 butikerna.

Det dr svart att veta om och pa vilket sétt den mérkta produkten &r béttre &n andra. Men jag
méste vilja det for da finns det atminstone chans att inkopet dr lite béttre for miljon dn de
omirkt produkterna. Men det hade varit bra att veta att hela ledet 4r genomtidnkt och inte bara
sjdlva grundmaterialet tex da eko bomull, utan tex vad &r det for tryck etc. Jag foredrar oeko
tex mérkning eller en71, generella mérkningar blir mindre godtyckliga...

Modekonsumtion i sig dr inte hallbart for det innebér standig fornyelse och inkdp. Det ér ett
steg 1 rétt riktning att vélja hallbara alternativ, men min kénsla dr att konsumtionshetsen i sig
skulle behdva minskas drastiskt for att storst skillnad skulle uppnas.

Anledningen till varfor jag dr skeptisk om etiketterna ni visade &r for det har funnits tillfallet
dem inte vart 100% drliga. Detta gor tyvidrr att man som konsument inte litar pa andra
varumirken 1 samma prisklass, dven om de kanske ar fullt pélitliga

Spédnnande det hir med H&M etiketten. Jag handlar en stor del av mina kldder pd H&M pa
Vila och dr ganska sdker pa att jag aldrig sett en sddan gron etikett pa nagot plagg pa
herravdelningen under alla dren jag handlat ddr. De andra tre kedjorna handlar jag aldrig
kldder i sa kan inte uttala mig om dem. Men Gverlag tycker jag att det dr alldeles for otydligt
och det kommer inte riktigt fram om ett plagg ar hallbart eller inte. Sen gor det mig dnnu mer
konfunderat om nu H&M har en mérkning di jag aldrig sett den fOrut trots mitt
aterkommande kdpande hos H&M. Ska kolla upp detta nésta gdng jag dr dér och i samma
veva frdga personalen kring héllbara plagg for det har jag aldrig haft en tillstymmelse pé att
gora tidigare men nagot som jag borde gora. Vet inte varfor jag aldrig tinkt pa det forut.

Problematiskt med reklam for dtervinning av textil sd det t.ex. inte dr mgjligt att producera
klader till 100% av atervunna bomullsfiber. Aven svart nir det kommer ménga nya
materialval, ex. Cellulosabaserade, att veta hur stor paverkade de egentligen har.
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Hallbar konsumtion for mig dr att konsumera férre saker. Laga favoritplagg istéllet for att
slinga dem, och vaga betala hogre summor pengar for ndgot nér du faktiskt behover nytt for
det brukar halla ldngre. Handla second hand, strunta i modeflugor (hur manga manader till
tror ni det dr poppis med chokers t ex? skippa dem helt, ndsta &r kommer ingen anvénda dem
mer), byt hogtidskldder med varandra for att {4 lite variation. Jag kan lata sndl men jag beter
mig inte sa hdr pga min planbok, utan for att jag inte gillar hur de allra flesta konsumerar
mode nu for tiden, darfor blir jag ldtt extrem at andra hallet. Jag kan litt 1dgga 4000kr pé en
ny regnjacka om jag vet att jag kommer kunna anvénda den i 10 &r framdver, och lénar ofta
ut t ex mina skidkléder till kompisar sa de slipper kdpa nytt for att bara anvinda det i en
vecka per ar. Bra uppsatsdamne btw! Jag skrev sjdlv om nagot liknande :)

Kanske att butikerna ska framhéva det héllbara och goéra det till det forsta kunden ser i
butiken!

I méinga fall verkar det som om modeforetag ofta trycka pa vissa delar av hallbarhet mer én
andra, men inte forstar att for medvetna konsumenter handlar det om helheten. Det ar inte
bara att bomullen dr ekologisk, utan ocksd att den som sytt kldderna har bra
arbetsforhallanden och att det fraktats fran ett land langt bort pa ett hallbart sétt.

Att hitta en bra skrdddare dr A och O! Kraftigt 6kad hallbarhet da man fér storre valfrihet i
affiren (eftersom man kan gora dndringar hos skridddaren), man kan laga plagg som slits
(givet att man koper relativt klassiskt mode) och alla kldder sitter béttre efter att skrdddaren
lagt sin hand vid plagget.

Kéanns som det ér véldigt lite fokus pa kldder och textil i klimatfragan. Finns tex atervinning
for kartong och tidningar i princip pa varenda atervinningsstation, men ytterst séllan nagon
textilatervinning.

Skrammande att jag som relativt miljomedveten 30-aring inte har natts i storre utstrdckning
av den, att inte fler hakat pd denna viktiga trend.

Ateranvind/atervinn material/textil!!

Att butiker och foretag kan jobba hirdare med att faktiskt gora i praktiken, vad de formedlar
ut till kunder 1 sin hillbara marknadsforing.

Snarare en kommentar till frigan ovanfor (frdga 40). Det dr mojligt for modebutiker att vara
hallbara men det &r svart att kombinera hallbarhet med fast fashion! Dérfor kdnns det som att
framfor allt H&M & Cubus av de 4 butikerna ovan far svarigheter att framsta som héllbara
modebutiker.

Svérare for fast fashion foretag att arbeta med hallbarhet- upplevs inte trovérdigt (enligt mig).
Blir dessutom trott pa sa kallad 'green washing'.

Det dr inte hallbart att anvinda marknadsforing som dkar konsumtionen som "veckans trend"
och "kop fler spara mer" osv. och samtidigt silja 'conscious' kldder. Klddkedjor behover ta
storre ansvar for hallbarhet 1 form av kvalitet och inte slit-och-slang!

varfor kan inte snygga och trendiga klédder vara héllbara, man vill f6lja trender framfor miljon
sa varfor inte sats pa hallbara trender

Jag dlskar mode och kénner sjdlv att de senaste trenderna finns inte alltid som hallbara
alternativ. Utbudet av héllbara plagg dr valdigt lite 1 de butiker jag handlar i. Ser jag ett plagg
som dr snyggt och gjort av hallbara alternativ kan jag ju verkligen tinka mig at handla det.
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Samtidigt forsoker jag bara kdpa det jag inte redan har i garderoben och om det &r ndgonting
jag verkligen behover.

Det ér problematiskt da storre "fast fashion" foretag mérker vissa kollektioner som ett hallbart
alternativ. Eftersom det dr en s& pass liten del av deras verksamhet och att resterande
fortfarande skadar miljon. Jag undrar ockséd varfor ni stéller fragor om sociala forhéllanden
om ni tolkar héllbara plagg som ett béttre miljoval?

Den svenska modebranschen ér pa védg i den riktningen. Alla konsumenter har inte forstitt
vikten av hallbarhet, men nér de gor det maste foretagen anpassa sitt utbud efter efterfragan
och vara transparenta genom hela produktionskedjan.

Sa ldnge marknadsforingen syftar till att 6ka en redan hog forsédljning dr det omojligt att kalla
den hallbar.

Butikerna ska vara tydligare och ge mer information

Ja ménga. Men framf0rallt att ta hand om sina nuvarande plagg ordentligt och sldppa slit-och-
slang-kulturen som uppstatt kring modebranschen. Generation Y har tyvirr tappat detta
ganska mycket

Jag koper ofta ekologiskt och rittvisemirkt mat sa egentligen borde man bli mer medveten
om hur man handlar i 6vrigt ocksa

Det dr svart for ett modevarumirkena att vara helt hallbar da det fakto att konsumtion idagens
mening i sin natur gir emot héllbartet i den mening ni menar. Men manga foretag fordndrat
inte bara sin produktion utan dven foretagets affirsmodell och struktur. Detta &r lika viktigt
att ta 1 berdkning. Tex H&Ms nya hallbarhetsmal; 100% cirkuldra 2030 & 100%
klimatpositiva 2040.

De stora modeforetagen kan givetvis bidra till battre milj6forutsittning i sin produktion av
fast fashion-varor men fragan dr om det i slutindan blir s& kallade "green washing" foretag
som snarare vill bli ledande pa den globala modemarknaden dir maélsittningen blir (en
sjuklig) ekonomisk vinst, och genom att kalla sig sjdlva "ett gront foretag" vinna (lura?) en
konsuments fortroende for fortsatt konsumerande av nya varor (= driver pa
konsumtionssamhéllet 1 hog grad)

Stora foretag kan aldrig vara fullt hallbara. Det gér att handla héllbart frdn Gina, HM, Lindex
etc om man som konsument koper ett plagg fran dessa foretag och sedan skoter om det, bar
det i flera &r och tar det till skrdddaren ndr det vil ga sonder.

Marknadsforingen av "hallbara" sa védl som ohéllbara kldder forsoker att stimulerar 6kad
konsumtion och det dr i grunden véra konsumtionsmonster som &r mest avgdrande for
miljopaverkan. Om samtliga retailers skulle ga med pé att fordubbla priset av deras produkter
och halvera produktionen av dessa, betala bittre 16ner till arbetarna sa skulle vi se en markant
forbattring. Battre material dr vall bra 1 sig men marknadsforingen av dessa leder enbart till
en paradox, pa vilket sétt dr det bra att konsumera 10 ekologiska klddesplagg av naturmaterial
framfor 1 konventionellt plagg? Hur ska man kunna minska konsumtionen samtidigt som vi
miljoanpassar tillverkningen.

Anvidnd inte hallbarhet som marknadsforing forrdn du gor hallbarhetsarbetet bra pé riktigt.
Upplever det bara som marknadsforing/smink - inte som wow vad hallbart jag kan shoppa.
Ser idag lokala och mindre producenter och vintage som det som jag litar pd i
héllbarhetssynpunkt.
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Manga foretag vill producera ett stort utbud pé sa kort tid som mojligt. Detta kan leda till att
de inte prioriterar hallbara produceringssitt, eftersom det kan ta ldngre tid att skapa de
kldderna.

Jag tror att marknadsforingen behdver goras storre med béttre exponering och tydligare
budskap for kunder ska uppméarksamma samt att negativa konsekvenser alternativt "beléning"
vad kunden bidrar med nér den handlar "hallbart" for att den ska fa mer intresse.

De klddesplagg som dr héllbara for miljon bor synliggoras ytterligare. Personal bor fa en
ordentlig grundfakta kring detta &mne.

om modekonsumtion ska vara hallbar méste den engagera till mindre konsumtion pa ndgot
satt, och det dr ndgot som kanske ar pa tvirs med marknadsforing 6ver huvudtaget.

Jag handlar néstan enbart second hand-kldder, vilket jag anser &r hallbart. Allt som innebér att
nya plagg tillverkas anser jag vara ohdllbart, i och med definitionen av héllbarhet som nagot
som innebir att kommande generationers behov inte dventyras osv.

Det handlar om information. Ett nytt varande i vart slit och sldng samhaélle. Vi behdver bryta
vanan att kopa billigt och mycket och istéllet satsa pa farre kop. Att satsa mer pd genuina,
héllbara plagg tillverkade i material som é&r giftfria. Informera och utbilda.

informera mer om tillverkningen

Fast fashion kan inte bli hallbart. Branschen maéste struktureras om i grunden. Till hog
kvalitet (och jag maste veta att nér jag koper dyrt sé héller plagget extremt linge). Hogre pris.
Cirkulation. Sallankdp. Kldder maste bli vardesaker igen.

Minns att dtminstone nédn ging glatt berdttade for min omgivning om att ovan nidmnda
"milj6tisha" var schysst mot miljon - Bor betyda nagot om min uppfattning hehe :) Lycka till

Man vill tro att det finns lagar som sédger att foretag ska producera varor pé ett visst sitt men
jag tror att media ofta framstiller foretags daliga sidor och det &r svért att veta om det
verkligen gér till sa som det ska eller om foretag kan komma undan eller runt lagen

Brukar mest se méirkningar pad bomullskldder, tex en vanlig tshirt. Sillan pd andra plagg tex
toppar och kldnningar

Bra med att visa, genom tydlig méirkning, hallbarheten!

For mig &r det inte att man ska marknadsfora en kollektion eller ett visst plagg som hallbart.
Det ska vara en foretagskultur och ett tink som sprider sig i alla foretagets processer.
InkSpsfunktionen, logistikfunktionen, produktionsfunktionen, siljfunktionen och alla andra
funktioner méste ha samma idé av vad foretaget innebdr. Om vad deras instédllning till
hallbarhet dr. Allt annat tycker jag dr trams. Kan en foretagsledning formedla detta till sina
anstéllda sa ser jag hellre det. En gron lapp pa ett par jeans skulle aldrig f4 mig till att vilja ett
hallbart val 6ver ett annat. "Brand image" &r viktigare for mig. Med det sagt dr dven jag inte
helt konsekvent i mina val alltid. Men det &r vél en grundprincip och riktlinje jag forsoker
folja.

Tycker man bor visa hur otroligt snyggt deras nya miljovénliga plagg faktiskt fungerar med
secondhandklider av div. Slag

Onskar mer och tydligare marknadsforing av héllbara produkter.
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Bra att ni gjorde mig medveten

Jag ser det som viktigt att ha oberoende mérkningar ddr standard redovisas tydligt och
marknadsfors sé att allminheten har god kinnedom om vad mérkningen stér for. Idag tycker
jag modebutiker har for lite utbud av hallbara val och en hel del av det som mirks med
mérken likt ovan dr av relativt 1&g kvalite sd plagget bli ohéllbart trotts material som &r mer
hallbart producerade.

Jag skulle vilja ha en ldnk/hemsida pa ett plagg som sédgs vara hallbart, dir jag kan se massvis
med info om plagget/framstillningsprocess/var material kommer fran/osv. Det kan vara svéart
att relatera till en text som ryms pa en liten lapp.

Har inte sett ndgon marknadsforing alls sd vitt jag vet, sa att borja med att gora det synligt
samt informera om vad det innebar kan ju vara en start.

Egna varumirkens mirkningar av hallbarhet kan betyda i princip vad som helst. Detta géller
inte enbart modeindustrin. Det dr ett problem med ohéllbara tillverkningsprocesser
(arbetsrittigheter, transporter, material, kemikalier osv.) men det ar inget jag tinker pa
mycket som konsument. Mer néra till hands &r frdgan kring hur mycket som konsumeras, da
mindre konsumtion och béttre kvalitet ger en mer héllbar verksamhet. Detta &r dock givetvis
inte ekonomiskt fordelaktigt for ett foretag som alltid vill sélja storre volymer.

Jag dr fotograf och har jobbat en del med ett foretag som heter Minimera, som jag verkligen
kan rekommendera att ni tar kontakt med om ni vill ha tankar och idéer om héllbart mode
over lag. Kika in hér: http://minimera.se/about_us

Det &r roligt att det borjar bli en mer uppmirksammad fréga, och att det blir lite léttare att
hitta hallbara alternativ

Jag tror att efterfragan tyvérr dr for liten for att padverka modeindustrin i ritt riktning i
dagsléget.

Jag tycker att det dr hyckleri att sédlja plagg av sa lag kvalitet som de butiker som tagits upp i
undersokningen gor, och samtidigt siga att de &r ett héllbart alternativ. Det spelar ingen roll
om materialet dr ekologiskt nir plagget gir sonder sa snabbt och man méste kopa nytt stup i
kvarten.

Sustainability Is the new marketing thing, good on one hand, easy to sell bad product for
good intention. Best training consumers to be critical and not trust marketing

Om poidngen é&r kapitalistisk vinst kommer modeforsiljning aldrig kunna vara fullstindigt
héllbart.

Om ett plagg ska vara hallbart pa alla sitt (miljoméssigt och humant) s &r det svart att
dessutom gora det billigt...

Jag tror att det gar att gora fina klader pd ett hallbart sétt och jag ar beredd att betala vad det
kostar. Det mesta som siljs som héllbart kan bli &nnu béttre. Tillverkning i Sverige av svensk
ull, gran, hampa, lin vore fantastiskt. Tack for era frdgor. Mvh Lennart

Uppfattar inte att denna enkét kategoriserar second hand som héllbar konsumtion. Detta har
paverkat mitt svar pa fraga 22 och 39 (dir alternativet "vet ej" borde funnits da jag inte
ser/uppfattar vad bilden forestdller - man forutsétts tydligen forsta bilden).
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Tack for att ni lyfter ett viktigt &mne. Okunskapen ar stor bland konsumenter och speciellt
bloggare och YouTubes som eldar pa konsumtionshetsen genom att stolt visa sina "hauls"
med syntetiska kldder som har orimlig miljopaverkan men det spelar ingen roll for de ar
vegan-kldder..

Jag anser att butiker ska vara dnnu tydligare med héllbart mode och helst endast sélja hallbara
klader (bade milj6 och hallbarhet mot vardags-slitage)

Jag dr vildigt intresserad att kopa fairtrade kldder men hatar att shoppa sd det &r ndstan
omojligt

For héllbar konsumtion kan man inte handla massproducerat kedjemode... I dvrigt , jittefint
initiativ med frdgeformuldret men fragorna och svarsalternativen kénns vildigt konstiga
ibland.. och kdnns som att det fOrutsétter att den som svarar sjdlv ér ritt okunnig pa omréadet.
:) Har ni funderat igenom detta tillrdckligt genom att sjdlva ndrgdende studera &dmnet?
Upplever en kunskapslucka hdr. Vem ér er tillfrdgade malgrupp? :) Kédmpa pa! Det kommer
g4 bra, lycka till!

Intressant med diskussion kring om det Overhuvudtaget &r forsvarbart med dagens
konsumtion.
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Korrelationsanalys av
Fraga 6: Hur stort dr Ditt intresse for modekonsumtion?
Fraga 7: Hur stort dr Ditt intresse for hallbar modekonsumtion

7. Hur stort ar Ditt intresse

6. Hur stort ar Ditt intresse for modekonsumtion? for hallbar modekonsumtion?
6. Hur stort ar Ditt Pearson Correlation 1 ,248”
intresse for
modekonsumtion? Sig. (2-tailed) .000
N 314 314
7. Hur stort ar Ditt Pearson Correlation ,248" 1
intresse for
hallbar Sig. (2-tailed) ,000
modekonsumtion?
N 314 314

**. Correlation is
significant at the
0.01 level (2-
tailed).

Korrelationsanalys av
Fraga 8: Om Du skulle uppskatta, hur ofta koper du nya plagg?

Fraga 23: Kénner Du att du konsumerar mer plagg &dn vad du borde for att det ska vara
skonsamt mot miljon?

23. Kanner Du att du konsumerar
mer plagg @n vad du borde fér att 8. Om Du skulle uppskatta, hur

det ska vara skonsamt mot miljén? ofta kdper du nya plagg?
23. Kanner Du att du konsumerar Pearson Correlation 1 240"
mer plagg an vad du borde for att
det ska vara skonsamt mot Sig. (2-tailed) ,000
miljon?

N 314 314
8. Om Du skulle uppskatta, hur Pearson Correlation 240"
ofta kdper du nya plagg?

Sig. (2-tailed) ,000

N 314 314

**_Correlation is significant at the
0.01 level (2-tailed).
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Korrelationsanalys av

Fraga 38: Kénner Du som konsument fortroende for denna typ av héllbarhetsmérkning? Se

bild nedan.
Fraga 40: Anser Du det vara mgjligt for verksamheter inom modekonsumtion att vara
héllbara
40. Anser Du det vara mojligt
38. Kanner du som konsument fortroende for for verksamheter inom
denna typ av hallbarhetsmarkning? Se bild modekonsumtion att vara
nedan. hallbara?
38. Kanner du som Pearson Correlation 1 ,126”
konsument fortroende
for denna typ av Sig. (2-tailed) 025
hallbarhetsmarkning?
Se bild nedan. N 314 314
40. Anser Du det vara Pearson Correlation ,126* 1
mojligt for
verksamheter inom Sig. (2-tailed) ,025
modekonsumtion att
N 314 314

vara hallbara?

*

Correlation is
significant at the 0.05
level (2-tailed).
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Korrelationsanalys av
Fraga 14: Till vilken grad anser Du dig ha kunskap om héllbart mode generellt?

Fraga 37: Oberoende av anledning, till vilken grad anser Du att det d&r mgjligt for dig att
handla héllbara plagg?

37. Oberoende av anledning, till vilken

grad anser Du att det ar majligt for dig att 14. Till vilken grad anser Du dig ha
handla hallbara plagg? kunskap om hallbart mode generellt?
37. Oberoende av Pearson 1 242"

anledning, till vilken Correlation
grad anser Du att det

&r mojligt for dig att Sig- (2- ,000
handla hallbara tailed)

lagg?

Piagg N 314 314
14. Till vilkken grad Pearson 242" 1

anser Du dig ha Correlation
kunskap om hallbart

mode generellt? Sig. (2- ,000
tailed)
N 314 314

*k

Correlation is
significant at the
0.01 level (2-tailed).

Korrelationsanalys av
Fraga 20: Hur viktigt &r det att virna om miljon for Dig?
Fraga 32: Undersoker du plaggens etiketter niar du ska handla i modebutiker?
32. Undersdker du

plaggens etiketter
nar du ska handla i

20. Hur viktig ar det att varna om miljon for Dig? modebutiker?

20. Hur viktig ar det att Pearson Correlation 1 183"
varna om miljén for Dig?

Sig. (2-tailed) ,001

N 314 314
32. Undersoker  du Pearson Correlation 183" 1
plaggens etiketter nar du
ska handla i Sig. (2-tailed) ,001
modebutiker?

N 314 314

*k

Correlation is
significant at the 0.01
level (2-tailed).
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Korrelationsanalys av

Fraga 14: Till vilken grad anser Du dig ha kunskap om héllbart mode generellt?

Fraga 34: Undersoker du plaggens etiketter niar du ska handla i modebutiker?

14. Till vilken grad anser Du dig ha kunskap

om hallbart mode generellt?

34. Skulle Du halla med om
att dina listade kollektioner
eller butiker ar hallbara?

14. Till vilken grad Pearson Correlation

anser Du dig ha

kunskap om hallbart = Sjg. (2-tailed)

mode generellt?
N

34. Skulle Du halla & Pearson Correlation

med om att dina

listade kollektioner =~ Sig. (2-tailed)

eller butiker ar

hallbara? N

314
-,265
,000

200

-,265

,000
200

1

200

> Correlation is
significant at the 0.01
level (2-tailed).

Korrelationsanalys av

Fraga 9: Om Du skulle uppskatta, hur mycket pengar spenderar du péd plagg i genomsnitt per

ar?

Fraga 23: Kénner Du att du konsumerar mer plagg &n vad du borde for att det ska vara

skonsamt mot miljon?

9. Om du skulle uppskatta, hur

23. Kanner Du att du konsumerar mer plagg an mycket pengar spenderar du
vad du borde for att det ska vara skonsamt mot pa plagg i genomsnitt per ar?

miljén?

Beloppen ar i kronor

23. Kaénner Du att du
konsumerar mer plagg éan
vad du borde for att det ska
vara skonsamt mot miljén?

9. Om du skulle uppskatta,
hur mycket pengar spenderar
du pa plagg i genomsnitt per
ar? Beloppen ar i kronor

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

1 222"

,000

314 314

222" 1
,000

314 314

**. Correlation is significant at
the 0.01 level (2-tailed).
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Korrelationsanalys av

Fraga 20: Hur viktigt &r det att virna om miljon for Dig?

Fraga 21: Har du ménniskor i Din narhet som du vet handlar héllbara plagg?

20. Hur viktig ar det att varna om miljon

21. Har

manniskor i Din narhet som du
vet handlar hallbara plagg?

for Dig? Uppskatta.

20. Hur viktig ar det att varna Pearson Correlation 1 160"
om miljén fér Dig?

Sig. (2-tailed) ,005

N 314 314
21. Har du manniskor i Din Pearson Correlation 160" 1
narhet som du vet handlar _
hallbara plagg? Uppskatta. Sig. (2-tailed) ,005

N 314 314
**. Correlation is significant at
the 0.01 level (2-tailed).
Korrelationsanalys av
Fraga 10: Soker Du aktivt efter hallbara alternativ ndr du shoppar plagg? (Innefattar dven

kvalitetsmaterial som haller 14ngre)

Fraga 20: Hur viktigt &r det att virna om miljon for Dig?

20. Hur viktig ar det att varna om miljon for

10. Soker Du aktivt efter
hallbara alternativ nar du

shoppar plagg? (Innefattar
aven kvalitetsmaterial som

Dig? haller lange).

20. Hur viktig &r det att Pearson Correlation 1 204"
varna om miljon for
Dig? Sig. (2-tailed) ,000

N 314 314
10. Soker Du aktivt Pearson Correlation 204" 1
efter hallbara _ _
alternativ. nar du Sig. (2-tailed) ,000
shoppar plagg?
(Innefattar aven i 314 314

kvalitetsmaterial
haller lange).

som

**. Correlation is
significant at the 0.01
level (2-tailed).
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Korrelationsanalys av

Fraga 35: Nér Du ser ett plagg mérkt som hallbart i en modebutik, anser du att det ar enkelt
att forstd pd vilket sitt det &r hallbart?

Fraga 38: Kénner Du som konsument fortroende for denna typ av héllbarhetsmérkning? Se
bild nedan.

38. Kanner du som konsument

35. Nar du ser ett plagg markt som hallbart i en fortroende for denna typ av
modebutik, anser du att det ar enkelt att forsta hallbarhetsmarkning? Se bild
pa vilket satt det ar hallbart? nedan.
35. Nar du ser ett plagg Pearson Correlation 1 161"

markt som hallbart i en

modebutik, anser du att det Sig. (2-tailed) ,004
ar enkelt att forsta pa vilket

satt det ar hallbart? i 314 314
38. Kanner du som Pearson Correlation ,161” 1
konsument foértroende for

denna typ av Sig. (2-tailed) ,004

hallbarhetsmarkning? Se

bild nedan. i 314 314

**. Correlation is significant
at the 0.01 level (2-tailed).

Korrelationsanalys av
Fraga 7: Hur stort dr Ditt intresse for hdllbar modekonsumtion?
Fraga 21: Har du ménniskor i Din nidrhet som du vet handlar héllbara plagg?

7. Hur stort ar Ditt intresse

21. Har du manniskor i Din narhet som du for hallbar
vet handlar hallbara plagg? Uppskatta. modekonsumtion?

21. Har du manniskor i Din Pearson Correlation 1 ,246"
narhet som du vet handlar
hallbara plagg? Uppskatta. Sig. (2-tailed) ,000

N 314 314
7. Hur stort ar Ditt intresse for Pearson Correlation ,246“ 1
hallbar modekonsumtion?

Sig. (2-tailed) ,000

N 314 314

**. Correlation is significant at
the 0.01 level (2-tailed).
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