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Syfte: Syftet med denna uppsats ér att utifran ett etiskt konsumtionsperspektiv undersoka vad
som driver valet att 1dmna in avlagda kldder till en klddproducent. Vi &mnar dven undersdka hur
konsumenter reflekterar och resonerar kring sin handling, och hur de rationaliserar sitt val i den
mén de upplever handlingen som etiskt paradoxal.

Metod: Med hjilp av semistrukturerade intervjuer har en explorativ och kvalitativ studie
genomforts med en abduktiv ansats. Urvalet bestod av sju respondenter som identifierats med
hjélp av ett bekvamlighetsurval. Slutligen har empirin analyserats med hjélp av en kvalitativ
innehéllsanalys.

Teoretiska perspektiv: Det teoretiska perspektivet utgdr frin etisk konsumtion och anvinder
teorier fran bade det beteendeteoretiska och det kulturteoretiska perspektivet inom
konsumentforskning.

Empiri: Det empiriska underlaget har kategoriserats under fyra teman; Kombinera nytta med
ndje, bekviamlighet och rabattkupong har begrinsad betydelse, “alla sdtt dr bra utom att kasta”
samt acceptans av det kapitalistiska samhallet. Utifrdn dessa teman har resultatet analyserats med
hjélp av tidigare litteratur.

Resultat: Studien visar att konsumenterna i sitt val att atervinna kldder genom att ldmna in dem
till en klddproducent drevs av framst fyra faktorer; oviljan att kasta kléder i soporna, viljan att
gora nytta for andra, viljan att agera miljovénligt och viljan att prova négot nytt. Bekvamlighet
och det ekonomiska incitamentet i form av den rabattkupong som konsumenter erbjuds nir de
lamnar in klader framkom inte som betydelsefulla faktorer i konsumenternas val. Inldmning av
kldder till en klddproducent valdes frimst framfor alternativen att ge till vilgorenhet och att kasta
ndr konsumenterna anséag att kldderna var for slitna eller “fula” for att ndgon annan skulle vilja
anvinda dem. I den mén konsumenterna kinde ett behov av att rationalisera det oetiska i att de
genom att ldmna in textil till ett kladforetag bidrog till ny konsumtion anvédndes framst tva
argument; foretagen kommer att producera oavsett och att alla sitt dr béttre &n att kasta.



SUMMARY

Title: To make use of the used - A study of how consumers reason about donating clothes to a
clothing company
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Purpose: The purpose of this study was to from an ethical perspective discover what drives
consumers to engage in donation to clothing companies. The study also aimed to discover how
consumers reflect upon and reason about their act to donate to a clothing company and how they
rationalize thier choice to the extent they felt a need to do so.

Methodology: Using semi-structured interviews, an exploratory and qualitative study has been
conducted with an abductive research approach. The sample consisted of seven respondents who
were identified by using a convenience sample. Finally, the empirical data was analyzed using
qualitative content analysis.

Theoretical perspectives: The theoretical perspective is based on ethical consumption and uses
theories from both the behavioral decision theory as well the consumer culture theory.

Empirical foundation: The empirical material has been categorized into four themes; Combine
business with pleasure, convenience and discount has a limited impact, "all ways are good except
to throw" and the acceptance of a capitalist society. Based on these themes, the result has been
analyzed using previous litterature.

Conclusions: The study shows that consumers in their choice to recycle clothes by donating
them to a clothing producer was driven mainly by four factors; unwillingness to dispose of
clothing by throwing them, a desire to do good for other people, a desire to act environmentally
friendly and a desire to try something new. Convenience and the financial incentive in shape of a
rebate coupon did not emerge as significant factors in their choice. Donating clothes to a clothing
company was chosen over the alternatives to give to charity and to throw away primarily when
consumers felt that the clothes were too worn out or "ugly" and that someone else would not
want to use them. The potential ethical paradox in that consumers are donating textiles to a
clothing company that contributes to new consumption was justified by mainly two arguments;
that the companies will produce anyway so they might as well make use of recycled materials,
and that every alternative is better than throwing away clothing in the trashbin.



Ordlista

Fast Fashion: Klédder till 1agt pris med kort livscykel och i forhallandevis lag upplaga. Anses
ofta vara “trendiga” plagg (Macmillian Dictionaries, 2014)

Atervinning: Anvindning av materialets egenskaper, t.ex. som ljudisolering i bilar, stoppning i
madrasser och mobler, trasor eller material till nya kldder (Ekstrom, Gustafsson, Hjelmgren, &

Salomonson, 2012)

Ateranviindning: Anviindning i enlighet med produktens ursprungliga funktion, dvs. att biras

pa kroppen (Ekstrom et al., 2012)

Deponi: Avgransat omrade for tillfdllig eller permanent deponering av t.ex. avfall, produkter

eller material. Aldre benimning soptipp (NE, 2014)

Producentansvar: Den som producerar eller importerar produkter ansvarar dven for att samla in

produkterna och se till att de ateranvénds och dtervinns (IVL, 2014)

Donera: Att skénka till allminnyttigt &ndaméal (NE, 2014)
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1. Introduktion

I det hdr avsnittet dmnar vi introducera ldsaren for uppsatsens problemomrdde och dess
praktiska och vetenskapliga relevans. Studiens syfte och fragestdllningar samt avgrdnsningar

redogors och avslutningsvis presenteras uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Forséljningen av kldder har 6kat dramatiskt sedan borjan av 2000-talet och mellan ar 2000-2010
okade klidkonsumtionen i Sverige med hela 53 % (Roos och Peters, 2013). En starkt bidragande
faktor till den 6kade kladkonsumtionen &dr fenomenet Fast Fashion, en affarsmodell baserad pa
snabb produktutveckling dér trendiga plagg kopieras direkt fran de storsta modehusens
kollektioner for att sdljas billigt till trend- och kostnadsmedvetna kunder (Macmillian Dictionary,
2010). Plaggen har ofta kort livscykel och ett 1agt pris, vilket bidrar till en snabbare forbrukning
och att en slit-och-slidng-attityd utvecklas hos konsumenter (Birtwistle & Moore, 2007).
Produktion av kldder kréver stora resurser i form av energi och vatten och har stor paverkan pa
miljon (WWF, 2013). Exempelvis kraver odling av bomull en fjdrdedel av vdrldens anvdndning
av insektsbekdmpnings- medel och orsakar brist pa dricksvatten i de ldnder diar bomullen
produceras (Tekie, Palm, Ekvall & Soderholm, 2013). Textilindustrin bidrar ocks4 till
fororeningar dd kemikalier sldpps ut i avloppsvattnet och forgiftar ndrmiljon (Tekie et al., 2013;

WWF 2013).

Forutom att 6kad klddkonsumtion innebédr en 6kad anvdndning av resurser medfor det ocksé att
méngden kldder som gors av med okar. Den genomsnittlige svensken koper arligen cirka 15 kg
klader, varav atta kilo per ar kastas direkt i soptunnan nér de anses forbrukade (Carlsson,
Hemstrom, Edborg, Stenmarck, & S6rme, 2011). Textilier som kastas i hushéllssoporna brinns
upp vilket visserligen resulterar i energiatervinning, men enligt EU:s ramverk om avfallshierarki
fran 2008 (2008/98/EG) dr detta det nist simsta alternativet efter deponi. Ur miljosynpunkt ar
det bésta alternativet att forebygga forekomsten av avfall, foljt av ateranvandning och direfter
atervinning (2008/98/EG). Sverige ligger idag 1 topp géllande dtervinning av forpackningar och
tidningar och sa mycket som 76,7 % av dessa atervinns (Tidningen DN, 14 april 2010). Déremot



ser siffrorna annorlunda ut for textilt avfall. Idag existerar i princip ingen textil avfallshantering
forutom det som hjélporganisationer som exempelvis Myrorna och Erikshjilpen erbjuder pa
atervinningsstationer (Tekie et al., 2013). Endast 20% av det totala textila avfallet tas om hand,
en lag siffra 1 jimforelse med Tyskland och Danmark dér hela 80% respektive 46% omhindertas
(Tekie et al., 2013). Vilgorenhetsorganisationerna samlar heller inte in trasiga kldder, vilka ofta

istéllet hamnar i hushéllssoporna (Ekstrom, Gustafsson, Hjelmgren, & Salomonson, 2012).

Enligt Tekie et al. (2013) har Naturvardsverket och Svenska miljdinstitutet har tagit fram ett
etappmal som innebdr att Sverige r 2020 ska dteranvinda 40 % och atervinna 25 % av den textil
som har satts pa marknaden. For att nd mélséttningarna och komma tillrdtta med problemet med
kldder som sléngs i hushéllssoporna har Naturvardsverket och IVL analyserat ett antal mdjliga
styrmedel, ddribland reparationsavdrag och ravaruskatt. Resultatet av analysen visar att det mest
kostnadseffektiva sdttet dr att infora ett producentansvar, vilket innebér att textilforetagen sjilva
blir ansvariga for insamling, dtervinning och dteranvéndning av textilprodukterna (Tekie et al.,
2013). Det skulle antingen kunna ske genom insamling och hantering av avlagda kldder i egen
regi eller i samarbete med andra aktdrer genom insamling via atervinningsstationer (Tekie et al.,
2013). Producenterna blir pa sa sétt ansvariga for att bekosta de miljoproblem som produktionen
medfor och fér st for kostnader kopplade till att hantera textilierna pé ett miljovanligt sétt i
avfallsledet (Lindén & Rudensjo, 1999). Vissa klddkedjor, till exempel H&M, Weekday och
Marks & Spencer, tar redan frivilligt ansvar for sitt textilavfall och erbjuder numera kunder
mdjligheten att 1dmna in pdsar med gamla kldder som en del i sitt CSR- och héllbarhetsarbete
(H&M, 2014; Weekday, 2014; Marks & Spencer, 2014). Det ar en 16sning som i framtiden kan

bli ett allt vanligare alternativ for konsumenter som vill gora sig av med avlagda klader.
1.2 Problemformulering
For att mojliggora ett fordndrat konsumentbeteende mot en mer etisk, hallbar och miljévénlig

konsumtion av klader behdvs mer kunskap och en bittre forstaelse for de faktorer som péverkar

konsumenters agerande nédr det géller inkdp och avyttring av kldder (Ekstrom, 2012).

Ink6p av klader har till viss del undersokts ur ett etiskt perspektiv, men det finns idag en mycket

begridnsad mingd forskning om avyttring av textilier ur ett etiskt perspektiv. Ha-Brookshire och



Hodges (2009) har undersokt donation till vilgérenhet medan Shim (1995) studerade atervinning
av klader. Flera forskare pekar pd att inkdp och avyttring av kléder rent praktiskt hor samman da
inforskaffande av nya plagg ofta innebér att gamla méste rensas ut for att skapa plats 1
garderoben (Jégel, Keeling, Reppel & Gruber, 2012; Ha-Brookshire & Hodges, 2009). For att i
en bittre forstdelse kring etiska resonemang genom hela konsumtionscykeln, finns ett behov av
att vidare utforska faktorer som pdverkar konsumenters val att gora sig av med sina klidder pa ett

hallbart satt (Ha-Brookshire & Hodges, 2009).

En konsument som vill gora sig av med avlagda kldder och textilier har i dagsldget flera
miljovénliga och hallbara alternativ att vélja mellan utdver det nya alternativet att limna till en
klddproducent; donera till vdlgorenhet, byta, 1dna ut, gora om, ge bort (till familj och vénner)
samt silja (Harrell & McConocha, 1992; Albinsson & Perera, 2009). Att donera till véilgorenhet
ar idag det vanligaste sittet att gora sig av med odnskade plagg (Ekstrom, 2012) och har stora
likheter med alternativet att limna in kldder till en klddproducent. Till skillnad fran
vélgorenhetsorganisationer erbjuder klddforetagen dock erséttning for inlimnade kléder 1 form
av rabattkuponger pa nya plagg. Diarmed finns ett ekonomiskt incitament som inte tidigare
funnits vid avyttring av klader. Det ekonomiska incitamentet adderar ytterligare en dimension till
konsumentens val av avyttringsmetod, och kan gora beslutsfattandet an mer komplext. Denna
skillnad anser vi gor det vetenskapligt relevant och intressant att undersoka drivkrafterna for det

hér sdttet att gora sig av med kldder.

Att konsumenter erbjuds rabatt pa nya plagg nér de ldmnar in sina gamla innebér ocksa att
systemet uppmuntrar till ny konsumtion, vilket i forlingningen bidrar till &n mer avfall. Att
initiativet &r etiskt i det avseendet att det syftar till att minska resursanvédndningen, men samtidigt
bidrar och uppmuntrar till fortsatt oetisk klidkonsumtion, kan anses paradoxalt. Denna paradox,
och hur individen resonerar kring denna, anser vi dr en mycket intressant aspekt som fortjdnar att

utforskas vidare.

Mgjligheten att 1dmna in avlagda klédder till kladforetag finns 1 dagsléget i liten skala men kan i
framtiden bli en storre del av 16sningen pd problemet med det textila avfallet i Sverige om

producentansvar blir till verklighet. Idag saknas dock kunskap och insikt om varfoér konsumenter



véljer att gora sig av med kldder genom att lamna in dem till en klddproducent framf6r andra
tillgéngliga alternativ. En 6kad fOrstaelse for varfor konsumenter ldmnar in sina kléader till en
kladproducent &r av intresse for offentliga sdvil som kommersiella aktdrer som arbetar for att ta
fram effektiva strategier och styrmedel for atervinning av klider, och kan ge ytterligare insikt
kring hur dessa bor utformas. Dartill &r den positiva miljoeftekt som en 6kad textilatervinning
innebdr av intresse for samhillet i stort. Ur ett akademiskt perspektiv kan kdnnedomen om nya
ekonomiska incitament for etisk konsumtion bredda kunskapen inom den etiska

konsumtionsforskningen.

Mot bakgrund av ovanstdende anser vi att det dr bade praktiskt och vetenskapligt relevant att ur
ett etiskt konsumtionsperspektiv utforska hur konsumenter resonerar nér de ldmnar in avlagda

klader till producent.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att utifran ett etiskt konsumtionsperspektiv undersdka vad som
driver valet att ldmna in klédder till en klddproducent. Vi @mnar undersdka hur konsumenter
reflekterar och resonerar kring sin handling, och hur de rationaliserar sitt val i den mén de

upplever handlingen som etiskt paradoxal.

- Varfor ldmnar konsumenter in anvidnda kldder och textilier till en klddproducent for
atervinning?

- Hur resonerar konsumenter kring sitt val att limna in kldder till en klddproducent?

- Hur resonerar konsumenter nér det véljer att [dmna in kléder till en klddproducent framfor

andra tillgéngliga avyttringsalternativ?

1.4 Avgransning
Denna undersokning &r begransad till att undersdka personer som ldmnat klidder for atervinning

till producent i Sverige.
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2. Fakta om initiativet

Det hdr avsnittet syftar till att ge en kort bakgrundshistorik till fenomenet med att
klddproducerande foretag erbjuder méjligheter for dtervinning av kldder. Pd sa sdtt dmnar vi

gora det ldttare for ldsaren att folja med i respondenternas resonemang kring sitt val.

Forst ut pa marknaden att erbjuda producentinlimning var Marks & Spencer ar 2012. Foretaget
samarbetar med vélgorenhetsorganisationen Oxfam som antingen sdljer plaggen, ger dem till
bittre behdvande eller atervinner materialet. For varje pase kldder som ldmnas in via Marks &
Spencer till Oxfam erbjuds konsumenten en rabattkupong pa fem pund som kan anvindas vid
kop for minst 35 pund (Marks and Spencer, 2014). Sedan starten har samarbetet genererat 11
miljoner plagg och initiativet har bidragit bade till 6kad donering till valgérenhet men ocks4 till

okad forsiljning for foretaget.

Aven modekedjan H&M har ett initiativ med insamling av avlagda plagg, dir alla klider och
textilier, oavsett skick, mirke och kvalitet, tas emot. Aven de erbjuder rabatt vid inlimning av
kliader, dér konsumenten for varje inldmnad pése kldder far en rabattkupong pa femtio kronor
som géller vid kop till ett virde av 6ver trehundra kronor. I samarbete med I: Collect
marknadsfors plagg i gott skick globalt som second hand, medan slitna och trasiga plagg far ett
annat anviandningsomrade i form av en andra produkter, som till exempel rengéringstrasor. Fran
textilier som &r i dnnu sdmre skick utvinns textilfibrerna for att omvandlas till nytt tyg eller sa
blir produkten till ddmpnings och isoleringsmaterial (H&M, 2014). Foretaget &mnar dven lansera

systemet globalt i alla sina butiker.

Kladforetaget Weekday, som ingar i H&M-koncernen, erbjuder dven de pant i utbyte mot pasar
med klader och textilier. Till skillnad fran moderforetaget tar Weekday dven emot avlagda skor i
sin insamling. Pantsystemet skiljer sig fran H&Ms utformning d& Weekday erbjuder tio kronor

rabatt i utbyte mot en vanlig matkasse fylld med plagg, dr pasen storre dn sa blir rabatten istéllet



tjugo kronor. Det krivs inte ett kdp for en viss summa for att kunna utnyttja rabattkupongen, den
giller pa alla kop oavsett kostnad. Precis som H&M samarbetar foretaget med I: Collect for att ta
hand om kldderna som antingen séljs vidare i butikerna som second hand, blir till nytt tyg, nya

plagg eller till rengdringstrasor (Weekday, 2014).



3. Tidigare forskning

For att forstd varfor konsumenter gor sig av med kldder genom att ldmna in dem till en
producent kommer vi att titta pa tidigare forskning om faktorer som influerar och driver etisk
konsumtion. Dels kommer interna faktorer som paverkar likvil som externa att beréras. Avsnittet
syftar till att forstirka studiens relevans och belysa att vi med vdrt perspektiv pa avyttring av
kldder via producent inte uppfinner hjulet pa nytt. Litteraturstudien ligger till grund for den

senare analysen och diskussion av studiens resultat.

3.1 Definition av etisk konsumtion

Muncy och Vitell (1992) definierar etisk konsumtion som “de moraliska principer och standarder
som guidar individers eller gruppers beteende vid kop, anvéndning eller avyttring av varor och
tjanster [Egen dversittning]. Etisk konsumtion utgar frin tanken att varje kop en konsument gor
handlar om ett moraliskt val och stéllningstagande (Guido, 2009). Crane och Matten (2004)
utvecklar resonemanget och menar att etisk konsumtion innefattar att medvetet vilja vissa
produkter, som till exempel miljovanligt tvittmedel, men ocks4 att vilja bort vissa produkter av
etiska skal (till exempel att inte handla frén foretag som anvénder sig av barnarbete). Enligt
Shaw och Clarke (1998) omfattar etisk konsumtion omtanke om andra méanniskor, samhéllet och
miljon och inkluderar alla delar av konsumtionscykeln. En del forskare likstiller etisk
konsumtion med miljévénlig konsumtion (Guido, 2009) medan andra menar att etisk konsumtion
ar mer komplext och innefattar fler aspekter och stéllningstaganden (Shaw & Shiu, 1992). Denna
studie kommer utgé frdn den mer allomfattande definitionen och ddrmed inkludera alla former av

socialt och miljomassigt ansvarsfull konsumtion.



3.2 Interna faktorer som influerar och driver etisk konsumtion

3.2.1 Etiska vdrderingar och motivation

Ett sétt att f4 en djupare forstdelse for varfor ménniskor agerar som de gor dr att undersoka deras
underliggande virderingar och motiv (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006). Det finns
ingen entydig definition av motivation men termen refererar oftast till en orsak till ett beteende
och anvinds for att forklara vad som driver ménniskor till handling (Moisander, 2007). Néra
kopplat till motivation &r véarderingar (Eccles & Wigfield, 2002) som paverkar individens
intresse for att uppna olika mél och darigenom motivationen att uppna dessa (Feather, 1992).
Schwartz och Bilskys (1987) beskriver virderingar som uppfattningar om 6nskvérda tillstdnd
eller beteenden, som Gverskrider specifika situationer och styr individens val och utvirdering av

hindelser.

Virderingar ar viktiga riktlinjer for ménskligt beteende gillande konsumtion generellt (Ekstrom,
2010) och anses driva etiskt konsumtionsbeteende (Freestone & McGoldrick, 2008; Shaw &
Clarke, 1998; 1999). Freestone och McGoldrick (2008) menar att detta kan forklaras av att
ménga konsumtionsbeslut som ror miljoméssiga och sociala aspekter tas i syfte att uppnd mal
som relaterar till etiska varderingar hos individen. Moisander (2007) menar att miljovénlig
konsumtion drivs dels av konsumenters individuella mal och dels av de kollektiva langsiktiga
mél som finns 1 samhéllet. Véirderingar kan tjdna bade kollektiva och individuella intressen; en
konsuments intresse for etisk konsumtion kan till exempel grunda sig i en genuin omtanke om
samhillet och miljon, men samtidigt ocksa i ett egenintresse som handlar om en vilja att ses som

en miljovénlig person (Freestone & McGoldrick, 2008).

Stern, Dietz och Kalof (1993) menar att individers omtanke om milj6 avgors av tre olika
grundldggande virderingar; biosfériska (dven kallat ekocentriska), altruistiska och egoistiska.
Biosfariska virderingar reflekteras i omtanken om djur, vixter, natur och planeten i allménhet.
Altruistiska vérderingar beroér omtanken om andra ménniskors vélbefinnande medan egoistiska
vérderingar reflekterar viljan att maximera sin egen vinning. Forfattarna papekar att dessa tre

grupper &r relaterade och menar att individen 1 sitt miljoméssiga agerande inte drivs av enbart en



véirdeorientering. Andra forskare har foreslagit tva ytterligare kategorier av virderingar som dr
relevanta for att forklara etiskt konsumtionsbeteende; véarderingar relaterade till tradition samt

oppenhet infor fordndring (Grehan, Shiu, Hassan & Thompson, 2005).

Jagel et al. (2012) applicerade Stern, Dietz och Kalofs (1993) ramverk i sin studie om vilka
vérderingar som driver etisk klddkonsumtion. Forfattarna identifierade atta stycken véirderingar
som hade en inverkan; vilmaende, social réttvisa, jimlikhet, att spara resurser och forebygga
fororeningar, omtanke om framtidens generation, skydda miljon, sjélvrespekt samt socialt
erkdnnande. Dessa kunde alla sorteras enligt Stern Dietz och Kalof s tre vardeorienteringar. Ha-
Brookshire och Hodges (2009) och Shims (1995) studier visade att altruism var en sirskilt

relevant vérdering i frdga om etisk avyttring av klider.

Vad som péverkar individens vérderingar och dvertygelser dr komplext (Kollmuss & Agyeman,
2002). I egenskap av konsument paverkas individen ofta av andra ménniskor (Ekstrém, 2010), en
tendens som ocksa framkommer i kontexten etisk konsumtion. Fuhrer, Kaiser, Seiler och Maggi
(1995) foreslér att individens varderingar i forsta hand péverkas av den ndrmsta sociala gruppen
“mikrosystemet”, sdsom familj, grannar och vinner. Familjen anses vara den mest inflytelserika
referensgruppen, vilket kan forklaras av att den paverkar individen édnda sedan fodseln (Ekstrom,
2010). Detta illustreras i Shaw och Clarkes (1999) explorativa studie om vad som influerar
konsumenters etiska dvertygelser. Studien visade att personer i individens sociala nirhet hade
stor inflytande dver individens uppfattningar om etiska konsumtionsbeslut. Bland annat var stod

fran omgivningen viktigt for konsumentens motivation att konsumera etiskt.

Chawlas (1999) kvalitativa studie undersokte vilka faktorer som format miljomassiga
vérderingar hos aktiva miljoaktivister. Bland de mest frekvent ndimnda influenserna hos
respondenterna dterfanns barndomsupplevelser relaterade till naturen som viktigast, titt foljt av
ovriga familjens miljomassiga varderingar. Det dr dock relevant att papeka att studien inte
undersokte faktorer som direkt bidrog till miljomaissigt beteende, utan indirekta miljomaéssiga
aktiviteter (aktivism). Likvil visar studien hur individers etiska varderingar paverkas av deras

sociala omgivning och uppvéxt.
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3.2.2 Hedonistiska och utilitaristiska vdrden

Forutom att virderingar paverkar konsumentens motiv till att agera kan konsumenten ocksé
motiveras av det som handlingen resulterar 1. Forskning visar att konsumenter i sin konsumtion
kan uppné 1 huvudsak tva vérden; hedonistiska och utilitaristiska/praktiska varden (Arndt,
Solomon, Kasser, & Sheldon, 2004). Konsumenten drivs av att konsumera produkter eller
upplevelser som antingen kommer att resultera i njutning eller har en praktisk och funktionell
fordel eller nytta. Ett praktiskt viarde uppnés vid praktiska och ekonomiskt fordelaktiga
konsumtionsupplevelser medan konsumenten erhaller njutningsvirde frin trivsamma upplevelser
som genererar glddje, underhallning, spidnning och fortjusning (Arndt et al., 2004; Dhar &
Wertenbroch, 2000). Njutningsvirden relaterar ddrmed mer till de psykologiska och
kdnslomaissiga delarna av en upplevelse dn de rationella, funktionella och instrumentella

aspekterna (Dhar & Wertenbroch, 2000).

I en etisk kontext myntade Sidgwick (1874) begreppet etisk hedonism som innebér att i en
handling strdva efter att uppna storsta mojliga totala vélbefinnande for sig sjélv och andra samt
undvika smarta eller negativa kinslor. Etisk konsumtion kan generera hedonistiskt varde dels i
form av glédjen fran kopet men &dven genom att gora gott och gliddja andra (Szmigin, Carrigan &
McEachern, 2009). Szmigin, Carrigan och McEachern (2009) argumenterar for att det dr det
forvantade hedonistiska virdet som paverkar vart val och att ett etiskt alternativ ddrmed kan

framsta som @nnu béttre och mer givande i jamforelse med andra mindre etiska alternativ.

3.2.3 Kontroll-lokus

Begreppet kontroll-lokus dr en psykologisk term som syftar till att férklara var individen
uppfattar att kontroll 6ver positiva och negativa hindelser ar beldgen (Psykologilexikon, 2008).
Ett inre kontroll-lokus innebér att individen kidnner kontroll 6ver samt kan paverka sitt liv och
situationer i samhéllet. D4 tenderar han eller hon att vara mer positiv till att agera miljovinligt
och gora sociala hiansynstaganden. Kénner individen diremot en kénsla av att inte kunna gora
skillnad och att yttre omstandigheter inte gér att paverka har personen ett sa kallat yttre kontroll-

lokus. D4 tenderar han eller hon att inte agera hallbart. Kolmuss och Agyeman (2009) hévdar att
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kontroll-lokus dr en viktig forklaring till varfor konsumenter konsumerar eller inte konsumerar
etiska produkter. Aven Singhapakdi och Vitell (1990) kopplar begreppet till etisk konsumtion
genom att hdvda att de konsumenter som har ett inre kontroll-lokus i storre utstrdckning tenderar
att fatta etiska beslut som gar emot sociala eller situationella patryckningar, medan personer med
ett externt kontroll-lokus anser att etiska dilemman och problem &r utom deras kontroll och
paverkan. Bray, Johns och Kilburn, (2011) for argumentet vidare och hdvdar att kontroll-lokus &r

ytterligare ett exempel pé en faktor som bidrar till att gora etiskt beslutsfattande komplext.

3.2.4 Undvikande av skuldkdnslor

Skuldkénslor har i tidigare forskning visat sig vara en viktig faktor i konsumenters etiska
beslutsfattande (Marks & Mayo, 1991; Steenhaut & Van Kenhove, 2005). Skuld kan ses som en
moralisk kénsla som involverar dngslan for att bryta mot moraliska principer eller oro dver att
skada andra (Tangney & Dearing, 2002). Skuldkénslor kan uppkomma efter att individer
genomfort en handling som de anser 4r moraliskt tveksam (Marks & Mayo, 1991; Bray, Johns &
Kilburn, 2011). Kénslan av skuld som blir konsekvensen av det oetiska beteendet blir pé sé satt
en lardom som péverkar framtida beteende (Hunt & Vitell, 1986). Déarigenom kan minnet av
skuld paverka individen ndsta gang han eller hon dvervager att dgna sig at ett oetiskt beteende
(Strutton, Vitell & Pelton, 1994). Skuldkénslor kan alltsa vara nirvarande tidigt 1
beslutsprocessen (Steenhaut & Van Kenhove, 2006). Detta illustrerades bland annat i Ha-
Brookshire och Hodges (2009) studie om klddavyttring i en etisk kontext, dér viljan att undvika
skuld var en drivkraft vid val av avyttringsitt av kldder. Genom att donera kldder i bra och fullt
dugligt skick eller med ett sentimentalt och kénslomassigt varde istillet for att slinga dem

undveks kinslan av skuld.

Steenhaut och Van Kenhove (2005) menade dock att konsumenter som stér infor valet att agera
oetiskt kan gora en trade-off mellan opportunism och den kénsla av skuld som handlingen
forvéntas ge upphov till. Nar mojligheten att tjdna pé det oetiska beteendet, det opportunistiska
motivet, stdlls mot den forvéntade skuldkénslan kan opportunismen i vissa fall dverskugga
skuldkidnslan. For att legitimera sitt val att agera oetiskt kan konsumenten fortrdnga sina

skuldkédnslor genom att stélla sig tveksam till att om mer etiskt val hade gjort nagon skillnad och
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haft en paverkan pa samhéllet (Bray, Johns & Kilburn, 2011; Chatzidakis, Hibbert & Smiths,
2006).

3.3 Externa faktorer

Pieters (1991) menar att konsumenters beteende forutom av inre faktorer ocksa avgdrs av den
mojlighet individen har att genomfora beteendet. Mjlighet refererar till yttre faktorer i
individens omgivning som antingen kan hindra eller underlétta for ett visst konsumentbeteende.
Motivation och mojlighet paverkar varandra; konsumenter kan till exempel vara omotiverade att
agera om de upplever att deras mdjligheter och personliga forutséttningar dr otillrackliga. 1
kontexten etisk konsumtion menar till exempel Szmigin, Carrigan & McEachern (2009) att
faktorer som kvalitet, pris, bekvamlighet och smak maste tas i beaktning i forklarandet av
konsumenters beteende. Tanner & Kast (2003) ger exemplet att &ven om en konsument &r
motiverad att handla ekologiska varor kan personen inte géra detta om varorna inte finns
tillgingliga i individens nirhet. Aven Shaw & Clarke (1998) argumenterar for att andra faktorer
an rent etiska dr nddvindiga att inkludera for att forklara konsumenters val 1 avseendet etisk

konsumtion.

3.3.1 Bekvamlighet

Bekvamlighet har visat sig vara en viktig faktor i hallbar konsumtion (Ekstrom, 2012; Tanner &
Kast, 2003) och i beslut som ror avyttring och dtervinning (Domina & Koch, 2002; Sidique, Lupi
& Joshi, 2009; Albinsson & Perera, 2009). Carrigan och Attalla (2001) foreslar att individer
konsumerar etiskt nér det inte innebir ett hogre pris, en storre anstrangning eller lagre kvalitet. |
likhet med detta visade Tanner och Kasts (2003) studie om ekologisk mat att individer handlade
ekologiskt i mindre utstrickning nér de hade ett behov av att spara tid, da ekologiska produkter

ofta inte &r lika tillgéngliga.

Domina och Koch (2002) menade att ju mer bekvamt det 4r for konsumenter att atervinna, desto
storre mangd material dtervinns. Detta framkom tydligt i bland annat Gonzalez-Torre och
Adenso-Diaz (2003) studie som visade att atervinningssystem som kriavde mindre tid och

anstrangning resulterade i en storre andel atervunnet material. Vikten av bekviamlighet illustreras
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dven av de flertalet studier som visar att otillginglighet och kostnader relaterade till etisk
konsumtion och atervinning avskracker konsumenter fran att dgna sig at sddana etiska beteenden

(Vining & Ebreo, 1990; Koch & Domina, 1999).

Som Shim (1995) pépekar kan dock betydelsen av bekvamlighet skilja sig beroende pa vilken
typ av produkt som avyttras. Shims (1995) studie visar att bekvimlighet dr en faktor som har
mindre betydelse for klddatervinning &n for atervinning av hushallsavfall. Forfattaren foreslar att
detta beror pa att faciliteter for hantering av hushallsavfall finns tillgéngligt pA manga platser och
att individer ddrmed latt kan utveckla en vana att atervinna. Avyttring av kléder kraver istéllet att
individen sjdlv agerar och tar initiativ da faciliteterna for textilt avfall inte &r lika utbredda och
tillgéngliga. Denna handling drivs dérfor snarare av en omtanke om miljon. Dérfér menar Shim
(1995) att atervinning av hushéllsavfall inte behdver vara en forutsdgelse for dtervinning av
textil. Koch och Domina (1999) f6r samma argument men foreslar att detta beror pa att kldder,
till skillnad frén andra produkter, har ett inneboende virde och dérfor inte ses som “avfall” pa

samma sitt. Detta gor avyttringsproblemet mer komplext.

3.3.2 Ekonomiska incitament

I likhet med forskning som visar att ett hogre pris kan ha en negativ inverkan pa konsumtionen
av etiska produkter kan ekonomiska incitament minska barridrerna for etisk konsumtion och
uppmuntra och fraimja konsumenter att agera miljovénligt (Kollmuss & Agyeman, 2002; Joung
& Park-Poaps, 2013). Inom etisk konsumtion handlar ekonomiska incitament framforallt om
skatteldttnader for donationer till vilgdrenhet och olika system for pant. Incitament kan motivera
ménniskor till att agera miljovanligt och héllbart utan att gora det av primért miljovénliga skil
(Kollmuss & Agyeman, 2002). Kollmuss och Agyeman (2002) menar till exempel att om skatten
pa olja hojs kan det medfora att en fordndring av beteendet sker da andra mer miljovinliga
alternativ blir mer ekonomiskt I16nsamma. Jacobs och Bailey (1982) fann att alla typer av
ekonomiska incitament frimjade och 6kade dtervinning. Dobson (2007) argumenterar dock for
att hallbart konsumentbeteende som frammanats av ekonomiska incitament har en mindre chans

att besta dn beteende som grundar sig i miljohénsyn.

14



Schwartz (1970) visade att individer drivs av bade ekonomiska och altruistiska motiv i sitt beslut
att donera till vélgorenhet och fa skatteavdrag. Att donera ansags vara en “god” handling, men
den genererade ocksd ekonomisk nytta for individen. Schwartz (1970) menar dock att &ven om
individer till viss del drivs av ekonomiska incitament, &r den filantropiska faktorn alltid
inblandad, eftersom att skatteavdragen aldrig kan komma upp i samma summa som donationen.
Ha-Brookshire och Hodges (2009) studie var till skillnad fran Schwartz (1970) inte begrinsad till
att undersoka motiv endast hos de individer som tagit beslutet att donera och fa skatteavdrag,
utan undersokte konsumenter som donerade till vélgorenhet i allménhet (dven utan
skatteldttnader). I deras studie uttryckte ingen av respondenterna att det ekonomiska incitamentet
i form av skatteavdrag var en viktig faktor i beslutet att donera kldder till vdlgérenhet, ett resultat
som forvanade forskarna. I likhet med detta visade Harrell och McConochas (1992) kvantitativa
studie om donationer till vdlgoérenhet att donation inte hade ett samband med ekonomisk
ersdttning och att respondenterna hade en negativ attityd till att donera for att {4 skatteavdrag.
Sammanfattningsvis visar tidigare forskning att ekonomiska incitament har begriansad betydelse

for individers etiska konsumtion.

3.3.3 Kunskap och information

Forskning visar pd kontrasterande resultat kring kunskap och informations paverkan pa etiskt
handlande. Tanner och Kast (2003) samt Kollmus och Agyeman (2002) menar att gedigen
kunskap om miljon inte behdver innebéra och ge upphov till miljovinligt och etiskt handlande
utan har snarare en svag koppling. Kollmuss & Agyeman (2002) menar att vad som driver
individer till att etiskt beteende snarare frimst dr diverse interna eller situationella faktorer.
Szmigin, Carrigan och McEachern (2009) delar denna &sikt och menar att kunskap vigs in och
anvénds vid utvirdering av etiska beslut men att kunskap séllan dominerar 6ver faktorer som

pris, smak och bekvémlighet.

Andra studier pekar pa att kunskap och information dr en viktig faktor for etisk konsumtion och
atervinning (Sidique, Lupi & Joshi, 2009). Strong (1996) stricker sig till att hdvda att
information dr nyckeln till etisk konsumtion. For att kunna agera och handla etiskt krivs en viss

méngd information vid varje konsumtionstillfélle for att forsdkra konsumenten om att han eller
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hon gor ett etiskt val. Shaw och Clarke (1999) fann att brist pd information vara en barriér och
stort hinder for konsumenter att konsumera etiskt. Pearce (1999) papekar dock att det dr svart att
alltid vara hundra procent informerad. Forskaren menar att det alltid kommer rada
informationsassymetri i konsumtionsbeslut. Aven Sidique, Lupi & Joshi (2009) menar att
informationsassymetri kring konsekvenserna av sitt handlande leder till osdkerhet som drabbar

den etiska konsumenten.

Schahn och Holzer (1990) understryker att det dr viktigt att skilja mellan ren faktaméssig
kunskap om orsaker till miljoproblem, och praktisk kunskap om /4ur man kan agera och handla
for att pdverka problemen. Forfattarna menar att kunskap om hur man kan handla har en storre
paverkan pé beteendet én faktakunskaper. I linje med detta resultat argumenterar Gamba och
Oskamp (1994) for att praktisk kunskap kring dtervinning dr en viktig faktor for att driva just

atervinningsbeteende.

3.4 Komplexitet i etiska konsumtionsbeslut

Som tydliggjorts i det hér kapitlet paverkas etisk konsumtion av en rad olika faktorer och
individer drivs av flera olika motiv, méal och vérderingar i sina beslut (Szmigin, Carrigan &
McEachern, 2009). Kapitlet illustrerar ocksé att konsumenters etiska intention inte alltid leder till
att de agerar etiskt. Denna diskrepans mellan individers etiska intention och handling ar vida
kind i forskningen och har studerats av flertalet forskare (Hume, 2010; Eckhardt, Belk &
Devinney, 2010; Bray, Johns & Kilburn, 2011). En vilkénd bendmning &r value action-gapet”
(Blake, 1999), som i kontexten etisk konsumtion ocksa bendmnas “’det etiska kopgapet” [Egen
oversittning] (Bray, Johns & Kilburn, 2011). Detta gap har forklarats av att etisk konsumtion till
sin natur dr mycket komplicerad. Bland annat kan etiska beslut i sig innehdlla etiska
motséttningar (Bray, Johns & Kilburn, 2011) och den stora mingden information om olika etiska
fragor gor att konsumenter uppfattar etisk konsumtion pé olika sétt och ddrmed har en méngd
olika sétt att agera pd (Moisander, 2007). En del forskare menar ocksa att alla konsumtionsbeslut
involverar etiska faktorer pd ett eller annat sétt (Burke, Milberg, Smith, 1993), vilket ytterligare
adderar till komplexiteten. Sammantaget bidrar detta till att gora beslutsfattande inom etisk

konsumtion mycket svart. Denna komplexitet kommer hér att forklaras ndrmare, forst ur ett
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beteendeteoretiskt och dérefter ur ett kulturteoretiskt perspektiv.

3.4.1 Komplexitet ur det beteendeteoretiska perspektivet

Uutisalo (1990) menar att miljovinlig konsumtion ofta innebér en paradox mellan individuella
och kollektiva mal som involverar sociala dilemman. Nér alla individer tar ansvar for att virna
om miljon maximeras samhéllsnyttan, men ndr enstaka individer véljer att motarbeta detta
genom att agera pa sétt som dr negativt for miljon kan de maximera sin egen nytta, forutsatt att
ovriga involverade fortsétter att agera miljovénligt. Om alla skulle dndra sitt beteende skulle det
dock resultera i en ldgre nytta for alla. Moisander (2007) menar att det kan vara frestande for en
konsument att avvika frin sitt miljoméssiga ansvar, och maximera sin egen nytta, om den

upplever att det personliga engagemanget endast dr marginellt i ett storre perspektiv.

Konsumenter gor ocksa ofta en avviagning mellan olika vérderingar och behov i sina val (Young,
Hwang, McDonald & Oates, 2010; Freestone & McGoldrick, 2008; Szmigin, Carrigan &
McEachern, 2009). En konsument som kdper organisk mat kan till exempel gora en avvigning
mellan den hogre kostnaden som det innebér och den sociala nytta som det medfor att gora ett
miljovéanligt val (Freestone & McGoldrick, 2008). Just denna avvéigning mellan kostnaden och
den erhéllna nyttan, vanligtvis bendmnd kostnads- och nyttoanalys, dr en del av konsumentens
beslutsfattande. “Kostnaden” i avviagningen behover i det hér fallet inte utgoéras av en ekonomisk
kostnad utan kan innebdra exempelvis tid eller den anstrdngning som handlingen kréver av

individen.

Att konsumenter gor avvagningar i sina etiska val innebér att det forekommer situationer dé den
etiska faktorn dr sekundér andra faktorer i konsumtionsbeslutet (Bray, Johns & Kilburn, 2011).
Hunt och Vitell (1986) argumenterar for att valet av en mindre etisk handling kan bottna i att det
1 vissa fall leder till personlig vinning, sédvél ekonomisk som annan. Forskarna menar att denna
situationella personliga vinning forklarar varfor etiska konsumenter inte alltid véljer etiska
alternativ och agerar etiskt. En studie av Jégel et al. (2012) om etisk klidkonsumtion visade att
konsumenters krav pa sirskilda attribut hos kldderna, till exempel att de skulle vara prisvérda”

(ett mal som relaterar till egoism) ofta var i konflikt med miljomaéssiga och sociala virderingar
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relaterade till konsumtionen av etiska kldder, vilket gjorde att konsumenterna var tvungna att
prioritera mellan olika vdrderingar i sina etiska beslut. Ekonomiska begransningar gjorde att

respondenterna i studien var tvungna att prioritera pris framfor andra, etiska, faktorer.

3.4.2 Komplexitet ur det kulturteoretiska perspektivet

Hittills har komplexiteten inom etisk konsumtion forklarats med fokus pa hur instrumentella
drivkrafter for att konsumera etiskt ofta gdr emot varandra och att konsumenter darfor gor
avvigningar mellan olika motiv och mél i sin konsumtion. Detta forutsétter att konsumenter ar
rationella i sina val och kan géra medvetna dvervdganden, ett perspektiv som bland annat
ifrigasatts av Peattie och Peattie (2009). Aven om etisk konsumtionsbeteende 4 ena sidan styrs
av frivilliga val och paverkas av individens personlighet, smak och preferenser, dr det & andra
sidan ocksa ett resultat av ett storre kulturell och social samhéllskontext (Cherrier, 2005). Ett
annat sétt att forklara komplexiteten vid etisk konsumtion &r att ddrmed att tolka det ur ett
kulturteoretiskt perspektiv, dar fokus ligger pa den symboliska, kulturella och emotionella

meningen som olika konsumtionshandlingar innebr.

Cherrier (2007) forklarar komplexiteten med att etik i en postmodernistisk vérld, praglad av
standig fordndring, dr icke-linjdr och pluralistisk. Forskare, experter, politiska organ och
organisationer har ofta motstridiga asikter om etiska fragor vilket bidrar till en stor méngd
skiftande perspektiv pa etik. Kozinets, Handelman och Lee (2010) menar att detta innebér att
vilka handlingar som kan anses etiska dr i fordndring. Dessutom innebar etiska fragor ofta flera
etiska stillningstaganden samtidigt (Shaw & Newholm, 2002). Ar det till exempel bra att
bojkotta varor fran Kina for att protestera mot ddliga arbetsforhallanden om det samtidigt innebér
férre jobb for kinesiska arbetare som inte har nagra andra alternativ till anstillning? (Eckhardt,
Belk & Devinney, 2010). Dessa motséttningar illustrerar Gergens (1991) standpunkt att det i den
postmodernistiska virlden saknas en sann etisk regim och grundliggande etisk riktning, vilket

gor att konsumenter kan uppleva en forvirring och “moralisk utmattning”.

Shaw och Newholm (2002) argumenterar for att konsumtion till sin natur inte &r etisk och att det

finns en inneboende motséttning mellan konsumtion och etik som gor att det inte kan ségas
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finnas ndgon “etisk konsument”. Eckhardt, Belk och Devinney (2010) delar uppfattningen om att
den etiska konsumenten inte existerar och stracker sig till att kalla den etiska konsumenten en
myt. Szmigin, Carrigan och McEachern (2009) menar att dven etiska konsumenter i forsta hand
ar just konsumenter; etiska attribut kommer att bedomas tillsammans med andra produktattribut
och etisk konsumtion bor darfor inte ses som en isolerad form av konsumtion utan som en del i
en storre konsumtionskontext. Aven om individer med sin etiska konsumtion strivar efter att
forédndra aspekter av det rdidande konsumtionsklimatet verkar de inom konsumtionssamhéllet och
paverkas av det. Detta pekar pé Izberk och Bilgins (2010) argument att &ven om konsumenter
genom sitt beteende vill fordndra marknaden blir de 1 slutindan forblindade av konsumtionens
lockelser. Kozinets (2002) argument att konsumenter inte kan undga marknaden tycks alltsa vara

relevant ocksa for kontexten etisk konsumtion.

3.5 Rattfardigande av oetisk konsumtion

Konsumenters vilja att kdnna sig som “goda” ménniskor trots att de av olika anledningar gor
oetiska konsumtionsval kan leda till att de tillimpar ursékter och réttfardiganden i sina
forklaringar (Eckhardt, Belk & Devinney, 2010). Rationalisering av beteende har studerats av
bland annat Tilly (2006) som foreslar att det finns fyra olika former av forklaringar av ett
beteende: konventioner, historier, tekniska forklaringar och koder. Konventioner ir socialt
accepterade anledningar till ett beteende, som att bussen var sen eller att ett annat mote drog dver
som forklaring till att dyka upp sent. Historier innebér att individen forklarar sitt beteende
genom att hdnvisa till en orsak verkan héndelse som verkar osannolik. Tilly (2006) ger exemplet
att triffa pd en hogstadiekompis tjugo ar senare i Egypten. Koder innebér att man rationaliserar
sitt beteende som till exempel en moraliskt tvivelaktig handling, med hjilp av lagar, regler eller
religiosa regler med forklaringen att det inte &r olagligt. En teknisk forklaring innebér att forklara
en handling eller foreteelse med en logisk och teknisk orsak verkan forklaring som bottnar i

kunskap.

Individer strivar efter att paketera sin forklaring sé att den utgor ett bra och rimligt resonemang.

Eckhardt, Belk och Devinney (2010) har studerat legitimering/réttfardigande av oetiskt beteende
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ur ett kulturteoretiskt perspektiv och identifierat tre dvergripande former av rittfardigande
argument. Dessa argument bendmns den ekonomiska utvecklingens realitet, ekonomisk
rationalism samt institutionellt beroende. 1 studien anvdndes argumentet Den ekonomiska
utvecklingens realitet for att rattfardiga och forklara kop av produkter tillverkade i 14glonelédnder
med rationaliseringen att det dr sd kapitalismen fungerar. I Eckhardt, Belk och Devinneys (2010)
studie framtridder denna tendens dock endast hos konsumenter i u-lander, och anvénds inte
ndmnvirt som argument bland konsumenter i vastvirlden. Ekonomisk rationalism @r ett
argument som innebdr att oetiskt handlande réttfardigas genom att individen hiavdar att den egna
personliga nyttan &r viktigast och att kostnaden som ett beslut innebér dr viktigare &n andra
hénsynstaganden. Med argumentet institutionellt beroende rationaliserar konsumenten sitt
handlande genom att hdvda att det inte dr dennes personliga skyldighet att ta ansvar for etiska
problem utan att institutioner bor instifta lagar och regler kring etisk konsumtion och endast
tillata etiska produkter. Med detta argument hdvdar konsumenten ddrmed att sa ldnge produkten
finns pa den lagliga marknaden sa dr den okej att kdpa. Baserat pa sin forskning konstaterade
Eckhardt, Belk och Devinney (2010) att konsumenter i mer socialistiska samhéllen, som Sverige
och Tyskland, i storre utstrackning tenderar att rattfardiga sitt beteende genom att géra

institutionen skyldig.

3.6 Tidigare studier kring avyttring och atervinning av klader

Hittills har denna litteraturgenomgéng belyst faktorer som kan ha en inverkan pd konsumenters
etiska konsumtionsbeslut. Eftersom att studien undersoker etisk konsumtion i kontexten
avyttring av kléder finns det ockséd anledning att belysa vad tidigare forskning om avyttring
overlag visar, ur ett annat perspektiv dn det etiska. Detta avsnitt syftar till att ge en dvergripande
bild av varfor konsumenter gor sig av med kldder men kommer inte att beroéras ndmnvért i

analysen.

Jacoby, Berning och Dietvorst (1977) var ndgra av de forsta att undersoka vad konsumenter gor
med varor generellt som de inte ldngre vill ha. Deras studie, som inte var objektsspecifik, visade
att en konsument som stér infor beslutet att gora sig av med en produkt har tre mojligheter; att

behalla den (fortsétta att anvéinda den pa samma sitt som tidigare, forandra den for annat syfte
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eller lagra den for senare anvindning), att gora sig av med den temporért (lana eller hyra ut till
ndgon annan) eller att gora sig av med den permanent (silja, kasta, ge eller byta bort varan). De
faktorer som pdverkar konsumenters avyttringsval var enligt studien individuella faktorer,
produktspecifika faktorer samt situationella faktorer som inte relaterade till produkten. Sedan
Jacoby, Berning och Dietvorst (1977) utformade sin taxonomi har forskare identifierat ett antal
olika sitt att avyttra objekt genom; l&na ut, byta, donera till valgorenhet, silja, atervinna, sldnga
eller ge vidare till familjemedlemmar och vianner (Albinsson & Perera, 2009, Hanson, 1980;

Harrell & McConocha, 1992; Morgan & Birtwistle, 2009).

Enligt Shim (1995) ar konsumenter vanligtvis involverade 1 flera olika avyttringsmetoder
samtidigt, vilket kan forklaras av att motiven for att avyttra en produkt skiljer sig beroende pa
vilken typ av produkt det handlar om (Lee, Halter, Johnson & Ju, 2013). Detta illustrerades bland
annat i DeBell och Dardis (1979) undersékning om vilka faktorer som péverkar anskaffning och
avyttring av hushéllsapparater hos amerikanska konsumenter. Det visade det sig att mekaniska
problem var anledningen till att de flesta tvédttmaskiner avyttrades, men inte till att kylskap
avyttrades. Denna skillnad antyder att studier om avyttring bor vara produktspecifika (Shim,

1995; Lee et al., 2013).

Det tycks finnas fler anledningar till att gora sig av med kldder &n manga andra varor (Lee et al.
2013). Koch och Domina (1999) noterade att kldder kan avyttras med motiven att de sitter illa,
anses vara omoderna, att biararen har trottnat pa dem eller for att de &r utslitna. Birtwistle och
Moore (2007) fann att konsumenter gjorde sig av med fast fashion plagg for att de holl lag
kvalitet, bara var avsedda att anvindas for ett specifikt tillfélle (till exempel en fest) eller att det
kommit en ny modetrend som gjort att konsumenten inte ldngre ville behélla det gamla plagget.
Enligt Lee et al. (2013) &r dven brist pd garderobsutrymme en anledning till att gora sig av med
klader. Lastovicka och Fernandez (2005) och Albinsson och Perera (2009) studier visar dven pa

att konsumenter gor sig av med kldader som de upplever inte ldngre stimmer overens med deras

sjélvbild.

Koch och Dominas (1997) undersdkning om varfor universitetsstudenter i mellanvéstern i USA

gjorde sig av med kldder visade att den vanligaste anledningen var att kldderna inte lingre
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passade. Andra undersokningar visar dock pd skilda resultat. Nér det géller svenska konsumenter
konstaterade Carlsson et al. (2011) att det viktigaste skilet till att gora sig av med kldder &r att de
blivit omoderna. Enligt Ungerth (2011) dr snarare slitage eller att plagget ifrdga ar “ofrdscht” den
vanligaste anledningen till att svenska konsumenter gor sig av med kldder; 60 % av de tillfragade

i den studien uppgav detta som det vanligaste skilet.

Forskning visar ocksa att ménniskor gor sig av med billiga och dyra kldder pa olika sdtt (Morgan
& Birtwistle, 2009). Dyra kldder ges till vdlgorenhet medan billiga klader i hogre grad sléngs i
soporna dé de ofta dr sé pass utslitna att konsumenten inte anser att de kan ges vidare. Dyra
klader tenderar ocksa i hogre grad att sparas trots att de inte langre anvinds (Lee et al., 2013;
Morgan & Birtwistle, 2009). Som forklaring angav respondenterna i studierna att de kinde

skuldkédnslor over att gora sig av med dyra kldder de bara anvént ett fatal ganger.
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4. Metod

Intet overraskande syftar detta avsnitt till att forklara studiens metodik och tillvigagdangssditt.
Kapitlet inleds med val av forskningsstrategi och filosofiskt stillningstagande. Ddrefter redogors
for studiens urvalsmetod och datainsamling. Studiens validitet och reliabilitet diskuteras, val av

dataanalysmetod motiveras och metodvalen kritiseras.

4.1 Val av filosofiskt stallningstagande

Uppsatsens har utgétt ifrén ett interpretativistiskt synsétt dér vi vill forstad konsumenters
subjektiva tolkningar och uppfattningar om sin omgivning (Bryman & Bell, 2013), for att forsta
vad som driver och motiverar dem till att limna in kldder till en klidproducent. Hultgren
(1989:4) definierar en interpretativistisk undersokning som “ett systematiskt sokande efter djup
forstaelse for de sdtt som personer subjektivt upplever den sociala vérlden pa”. Denna metod ér
en del av den hermeneutiska kunskapsteorin som handlar om att férs¢td minniskors handlingar
snarare dn att enbart forklara dem genom att rikta in sig pd de krafter som péverkar handlingarna

(Bryman & Bell, 2013).

4.2 Val av forskningsstrategi

Avyttring av kldder har inte studerats i den aktuella kontexten, inldmning till klddproducent,
tidigare och darmed ar studien explorativ till sin karaktar. Explorativa undersokningar har till
syfte att utforska ett &mne och inhdmta s& mycket information som mgjligt om ett
problemomréde som &r relativt oként (Patel & Davidson, 2011). D4 syftet med den aktuella
studien ar att f en djup forstéelse for vilka bakomliggande faktorer som péverkar konsumenters
beteende nér det giller inlimning av kldder till en klddproducent valdes en kvalitativ metod
(Bryman & Bell, 2013). Kvalitativ metod innebér att data analyseras med ord snarare én siffror

och fokus ligger pa beskrivning och kontext snarare dn kvantifiering (Bryman & Bell, 2013).
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Dessa egenskaper gor att den kvalitativa metoden anses ge basta forutsattningar for explorativa

undersokningar (Patel & Davidsson, 2011).

4.3 Val av ansats

En forskningsfrdga kan angripas pa olika sitt beroende pa hur man ser pa forhallandet mellan
teori och empiri/praktik (Bryman & Bell, 2013). Deduktiv metod innebar att forskaren utifran
teori lagger fram hypoteser som sedan testas empiriskt. Induktiv metod kan sdgas ga at motsatt
hall; teorin blir hir resultatet av den empiriska undersokningen (Bryman & Bell, 2013). Den
aktuella studien d&mnar inte prova befintliga teorier, som é&r fallet vid deduktiv metod, och heller
inte generera nya teorier utifrdn det empiriska underlaget, som vid induktiv metod. Istéllet har ett
abduktivt angreppssitt valts, vilket tillater forfattarna att med utgdngspunkt i empiri vixla mellan
teori och empiri och samla in ny teori och kunskap allt eftersom arbetet fortskrider (Alvesson &
Skoldberg, 1994). Tidigare forskning kring vad som driver och paverkar etisk konsumtion
anvinds har tillsammans med de empiriska resultaten for att forsoka uppna en forklaring av och

forstaelse for beteendet kring inldmning av kléder till en klddproducent.

4.4 Datainsamling

4.4.1 Semistrukturerade intervjuer

Insamlingen av primérdata har skett genom semistrukturerade intervjuer. Intervjuer beddmdes
vara ett passande val da ansatsen dr kvalitativ och respondenternas djupgaende resonemang
efterfragades. Den semistrukturerade intervjun utgar frin en intervjuguide med ett antal specifika
frageteman men ldmnar utrymme for intervjuaren att stilla fragor utanfoér guiden allteftersom
intressanta aspekter dyker upp under intervjuns géng. En flexibel intervjuform, som tillater
respondenterna att ta upp det de sjdlva anser viktigt i samband med ett visst &mne, passar den
aktuella undersokningen da syftet &r att g pa djupet och forstd resonemang bakom ménniskors
beteende. En alltfor styrd intervjuguide &r inte optimalt vid en explorativ studie dir resultaten &r
svéra att sia om vid studiens borjan. Intervjuer som inte foljer en mall férsvarar datareduktionen

och databearbetningen (Bryman & Bell, 2013). Semistrukturerade intervjuer dr dirmed att
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foredra dé det tillater foljdfrdgor och fordjupande frigor samt gér kodningen relativt enkel

(Bryman & Bell, 2013).

4.4.1.1 Intervjuguide

Intervjuguiden har utformats i syfte att spegla uppsatsens overgripande forskningsfragor.
Intervjuguiden bestdr av tre teman; anskaffning och konsumtion av kldder, konsumtionens
konsekvenser samt att gora sig av kldder. Temana anskaffning och konsumtion av kldider samt
konsumtionens konsekvenser relaterar inte explicit till véar fragestdllning men kéndes viktiga att ta
med for att ge en helhetsbild av konsumentens konsumtionscykel. Anskaffning och konsumtion
av kldder syftade till att ge oss en inblick 1 hur instdllningen till konsumtion 6verlag sag ut bland
respondenterna, vilket bidrog till att ge oss en bild av eventuella etiska stillningstaganden och
huruvida klader &r ndgot som intresserar. Avsnittet om konsumtionens konsekvenser syftade till
att ge en djupare bild kring intervjuobjektens reflektioner kring konsumtion dverlag samt utreda

hur vanorna relaterade till atervinning 6verlag sig ut.

Intervjufragorna utformades med hansyn till undersékningens syfte och med tidigare forskning i
atanke. I frdgorna efterstrivades en sé forutsittningslos utformning och ton som mgjligt och ett
undvikande av implicita antaganden for att dppna upp for oforutsedda svar. Dérfor tillimpades
Oppna frigor i stor utstrickning. En del redan testade fragor frén tidigare studier sa som Ekstrom

(2010) och Albinsson & Perera (2009) har dven anvints.

4.4.1.2 Genomférande av intervjuerna

Intervjuerna inleddes med en forklaring av studiens syfte och intervjuns uppliagg (se Bilaga 1).
Samtliga intervjuer har spelats in med ljudupptagning for att i efterhand transkriberas. Eftersom
intervjuerna var av semistrukturerad karaktér sa tillits uppfoljningsfragor, vars syfte var att fa
respondenten att ge sa uttommande svar som mojligt. Inga anteckningar gjordes under
intervjuerna sd att fullt fokus skulle vara pé intervjupersonen for att uppna en givande interaktion
och bra uppf6ljningsfrdgor. Graneheim & Lundman (2004) ndmner att det ar viktigt att notera
sadant som tystnader, skratt och gester hos respondenten dé detta kan ha en inverkan pd den
underliggande meningen i svaren. Meningen i ett svar skapas delvis av hur svaret kommuniceras

(Downe-Wamboldt, 1992). Fyra av intervjuerna genomfordes vid ett personligt mote och tva
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intervjuer genomfordes via Skype da respondenterna inte hade mojlighet till ett personligt méte.

Av denna anledning valdes Skype valdes framfor telefonintervju, d& det gér att se respondenten.

De personliga intervjuerna genomfordes pé en plats dir respondenten kénde sig bekvam, tvd av
dessa genomfordes i respondentens hem och tvé genomfordes pa en offentlig plats dér
respondenterna vistades ofta och dirmed kénde sig trygga. Skype valdes da vi ville efterlikna ett
personligt mote och se personen under intervjun. De bada respondenterna som intervjuades via

Skype befann sig i sitt hem vid intervjuerna och dirmed i en milj6é dér dven de kénde sig trygga.

4.4.2 Svarigheter vid kvalitativ studie

En 6verhingande risk med kvalitativ studie ar intervjuareffekten, som innebér att personen som
intervjuar har en personlig effekt och paverkan pa intervjuns utférande och resultat (Bryman &
Bell, 2013). For att minimera denna paverkan har bada uppsatsforfattarna deltagit i intervjuerna

och haft denna risk i dtanke sdvil under intervjuerna som vid analyseringen.

En annan risk som liknar intervjuareffekten ar det som kallas social dnskvérdhet (social
responsibility bias) och innebir att respondenterna svarar enligt vad som anses socialt accepterat
istéllet for att uppge sanningsenliga svar (Belk, Devinney, & Eckhardt, 2005). Detta anses vara
en speciellt stor risk vid forskning kring etisk konsumtion som ofta beroér moraliskt kénsliga
fragor (Auger & Devinney, 2007). For att minimera denna paverkan forblev respondenterna
anonyma vilket ocksa poéngterades for intervjuobjekten. Konsumtionsforskning med
kulturteoretiska inslag, som den aktuella studien har, argumenterar ofta for att individer sjélva
inte alltid ar helt medvetna om sina drivkrafter, motiv och influerande faktorer och att de darfor
inte uppger de “rétta” svaren. I den hér studien har dock hénsyn inte tagits till det som ar osagt,
utan endast till det som respondenterna sjilva uttryckt i ord (Thompson, Pollio & Locander,

1994). I denna studie eftersoks respondenternas resonemang, oavsett om de dr sanna eller ej.
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4.4.3 Urval

4.4.3.1 Val av respondenter
Populationen utgors av personer som minst en gang har lamnat in klédder och/eller textilier till ett
kladproducerande foretag i Sverige. Urvalet dr ddrmed ett mélstyrt bekvamlighetsurval (Bryman

& Bell, 2013) och antalet respondenter har limiterats till sju personer.

Den ursprungliga idén var att kontakta potentiella intervjuobjekt d& de var i fiard med att donera
klader till H&M och frdga om de kunde stdlla upp pa en intervju vid ett senare tillfdlle. Denna
metod valdes dd det ansags vara ett relativt enkelt sétt att hitta personer som ldmnat kléder till en
kladproducent. Det visade sig dock inte vara ett lyckosamt tillvigagingssitt for att identifiera
och kontakta respondenter. For att fa mdjlighet att kontakta kunder i butiken behdvdes tilldtelse
frin H&Ms huvudkontor. Efter att ha kontaktat H&M:s hallbarhetsavdelning och marknadschef
fick vi tyvirr beskedet att var tillstindsansokan fatt avslag da foretagets generella policy ar att
inte tilldta utomstdende att stora kunderna ndr de handlar. Tillatelse gavs dock att kontakta
kunderna nir de var i fard att ldmna butiken, vilket ocksa provades. Trots upprepade forsok vid
flera olika tillfillen gav dock denna strategi ingen utdelning i form av intervjupersoner.
Forvanande var att ingen av de som tillfrdgades hade lamnat in kldder till H&M, detta trots att
personalen i butiken informerat oss om att de vanligtvis fir in tvd kartonger fyllda med klader
per dag. For att hitta intervjupersoner gjordes ddrefter en efterlysning av personer som hade
mdjlighet att medverka i studien pé olika internetforum och i sociala medier. Den metoden gav
bittre utdelning och sju personer stillde tillslut upp pé intervju. Urvalet blev ddrmed priglat av
bekvimlighet, vilket inte &r ultimat ur forskningssynpunkt, men i det hir fallet var det

nodvéndigt.
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Tabell 1: Respondenter

Respondent  Alder

Sysselsattning Intervjulangd Datum Intervjuform

1 24 Advokatassistent | 38 minuter 2014-03-30 Skypeintervju
2 25 Student 37 minuter 2014-04-08 Personintervju
3 25 Student 36 minuter 2014-04-10 Personintervju
4 23 Student 44 minuter 2014-04-12 Skypeintervju
5 24 Student 41 minuter 2014-04-15 Personintervju
6 21 Student 41 minuter 2014-05-02 Skypeintervju
7 22 Student 36 minuter 2014-05-04 Personintervju

4.4.3.2 Kritik mot urval och urvalsmetod

En vanlig kritik mot bekvémlighetsurval dr att det inte dr representativt for befolkningen i stort
och att mdjligheten att dra generella slutsatser ddrmed &r begransad (Bryman & Bell, 2013). I det
hér fallet bedomer vi dock representativiteten som sekundér; studiens syfte dr i forsta hand att ga
pa djupet och undersoka tankar och resonemang hos respondenterna. Ett sannolikhetsurval, dér
hénsyn tas till representativiteten, krdver mycket forberedelse och dr kostsamt (Bryman & Bell,
2013). I detta fall anser vi inte att det skulle vara ett lonsamt och givande tillvigagangssatt i
forhallande till vad studien @mnar uppna. Det gir ocksa att kritisera det faktum att urvalet och
antalet respondenter i studien dr relativt litet och homogent i frdga om &lder och sysselséttning.
Vi dr medvetna om problematiken i det hidr men vi vill understryka svarigheterna i att hitta
respondenter, som kan forklaras av att det dr ett nytt och fortfarande relativt oként att det gar att
lamna in avlagda klader till kladforetag. For att uppnda en méttnad hade &tminstone tio
respondenter varit onskvirt. Trots sina eventuella svagheter anser vi att denna explorativa studie

dnda lever upp till syftet att belysa resonemang och anledningar till avyttringsséttets tillimpning.
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4.4.3 Sekunddrdata

Sekundérdata &r till skillnad frén primédrdata inte insamlad i studiens syfte, utan dr tidigare
existerande data frén andra studier eller sammanhang. Sekundérdata kan ibland brista i relevans
dé datan inte dr insamlad for samma dndamal som forskarens studie men 4r snabb och billig att

f4 tag pd d den inte kridver en primir insats av forskaren sjdlv (Andersen, 1998).

Sekundérdatan har samlats in fran rapporter, bocker och artiklar. De elektroniska databaser som
huvudsakligen anvints &r EBSCO Business Source Complete samt LUBsearch. Nyckelorden for

b 1Y bR AN1Y

sOkningarna har primaért varit “ethical consumption”, “green consumption”, “ethical consumer
9% ¢

behavior”, “clothing disposition” och “recycling”. Mer landsspecifika data och rapporter har

identifierats med hjélp av sokmotorn Google.

4.4.3.1 Val av teori och litteratur

I denna studie har ingen allméngiltig och vedertagen sé kallad teori anvénts utan den litteratur
som anvénts har i huvudsak bestétt av tidigare studier och dess resultat. Manga andra studier som
studerat etiska konsumtionsbeslut, for sdvél kop som avyttring, har utgétt frdn Fishbein och
Ajzens (1980) Theory of reasoned action eller Ajzens (1991) Theory of planned behaviour.
Dessa teorier har stott pa kritik da de med utgangspunkt i individens attityd forsoker forutspé
beteendet (Eckhardt, Belk & Devinney, 2010). Eckhardt, Belk och Devinney (2010) menar till
exempel att sddana modeller dr oldmpliga att anvdnda for att forklara hur etiska konsumenter
agerar, da etiska konsumentval inte alltid 4r rationella utan styrs av kénslor som inte gér att
modellera. Dessa kulturteoretiska forskare, och ménga andra med dem, foresprakar istillet ett
mer interpretativa metoder for att forklara etiskt konsumentbeteende som fokuserar pé
handlingar symbolik och den kulturella kontext som de &r sprungna ur. Mot bakgrund av sddan
kritik kommer Theory of planned behaviour (1980) och Theory of reasoned action inte att
anvéndas 1 denna studie. Ett beteendeteoretiskt perspektiv och ett kulturteoretiskt perspektiv har
istdllet anvénts 1 denna studie 1 syfte att uppna en rikare och mer méangsidig bild av

resonemangen kring avyttringsséttet.
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4.5 Studiens tillforlitlighet

Validitet och reliabilitet &r matt tillimpade for att analysera och bestimma studiens
generaliserbarhetsgrad och bidrag till forskningen (Bryman & Bell, 2013). Validitet ror huruvida
de slutsatser som genererats fran en undersékning dr ssmmanhéngande eller inte - om studien
miéter det den dr avsedd att méta. Reliabilitet handlar om tillforlitlighet, om resultatet fran en
undersokning skulle bli detsamma om undersékningen genomfordes igen eller om det har
paverkats av tillfalligheter. I de fall resultaten av en undersékning blir véldigt olika kan det
finnas anledning att ifragasitta reliabiliteten (Bryman & Bell, 2013). Forskare har diskuterat
huruvida validitet och reliabilitet dr givande matt inom kvalitativ forskning, mot bakgrund av att
maétten till stor del relaterar till kvantifiering och att uppné generaliserbarhet och detta vanligtvis

inte dr fokus for kvalitativa studier (Bryman & Bell, 2013).

4.5.1 Validitet

Intern validitet

Intern validitet handlar inom kvalitativ forskning om att empirin och de teoretiska idéer som
forskaren utvecklar stimmer vil 6verens, det vill séga att studien undersoker det som den dmnar
undersoka (Bryman & Bell, 2013). For att uppnd 6verensstimmelse i den aktuella studien har
respondent validering genomforts, dér intervjusvaren efter transkribering skickats till
respondenten fOr att sdkerstélla att intervjuaren uppfattat svaren korrekt och ge respondenten
mdjlighet att tilldgga eller stryka nigot. Det faktum att intervjuerna har varit djupgéende och att
studien har en abduktiv ansats, som tillater en véxling mellan teori och praktik, har ocksa

bidragit positivt till den interna validiteten.

Extern validitet

Detta begrepp ror resultatens generaliserbarhet (Bryman & Bell, 2013). Att uppné
generaliserbarhet 1 bemaérkelsen att resultatet ska kunna generaliseras till andra fall dr dock séllan
malet med kvalitativa studier och har inte heller efterstrivats i detta fall. Vid en generell
bedomning av en kvalitativ studies generaliserbarhet handlar det snarare om att generalisera de

de empiriska resultaten till kvalitativa teoretiska slutsatser, vilket ocksa varit malet i den hér
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studien. Det bor alltsa understrykas att extern validitet i detta fall alltsa inte ror generaliserbarhet

pa samma sdtt som ordet anvénds inom kvantitativa studier.

4.5.2 Reliabilitet

Intern reliabilitet

For kvalitativa studier handlar intern reliabilitet om att forfattarna &r Gverens om hur empirin ska
tolkas (Bryman & Bell, 2013). I den aktuella studien holls kontinuerligt en 6ppen dialog mellan
uppsatsens forfattare om hur intervjuobjektens svar skulle tolkas. Nyckelord som anvénds i
studien, sa som konsumtion, avyttring, dtervinning och ateranvéndning, definierades tidigt i
processen for att undvika missforstind. Bada forfattarna deltog dven vid alla intervjuer, vilket
underldttade for tolkningen av data och gav goda forutsattningar for att f4 en 6verensstimmande

bild av de empiriska resultaten.

Extern reliabilitet

Extern reliabilitet &r ofta problematiskt i kvalitativa studier dér den sociala miljon, situationen
och dven intervjuarens roll och person speglar studiens resultat och ddrmed kan gora det svart att
exakt replikera den (Bryman & Bell, 2013). Det bedoms vara ett potentiellt problem dven i den
hér studien. For att forsoka uppnd sé hog reliabilitet som mojligt har arbetsprocessen och
intervjuernas tillvagagingssitt redogjorts noggrant. Trots detta kan en exakt replikation av

undersokningen bli problematisk da intervjuerna genomfordes i semistrukturerad form.

4.6 Tolkning och bearbetning av data

4.6.1 Kvalitativ innehallsanalys

Intervjuerna har analyserats med utgdngspunkt i den kvalitativa innehéllsanalysen (Graneheim &
Lundman, 2004). Kvalitativ innehallsanalys innebir att innehallet i olika typer av
kommunikation, till exempel intervjuer och observationsprotokoll, klassificeras och

kategoriseras.
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Till att borja med transkriberades alla intervjuer ordagrant, for att inte gd miste om négra delar i
intervjun. I enlighet med kvalitativ innehdllsanalys inleddes bearbetningen av datan med att hela
textmassan, analysenheten, listes igenom flera gdnger for att skapa en kénsla for innehéllet.
Daérefter plockades meningar ut som relaterade till studiens dvergripande syfte och fragestillning
och dérfor bedomdes som relevanta. Graneheim och Lundman (2004) bendmner dessa
meningsbdrande enheter. De meningsbirande enheterna kortades sedan ned, kondenserades,
utan att innebdrden gick forlorad. De kondenserade meningarna kodades och sorterades i
kategorier baserat pa deras likheter och skillnader. Kodning &r centralt for manga former av
kvalitativ dataanalys och handlar bland annat om fragor som “vad representerar denna
information? vilket tema &r denna information ett exempel pa?” (Bryman & Bell, 2013).
Kodning innebdr alltsd att sitta etiketter som aterspeglar det centrala budskapet i datan.
Kategorierna utgdr det manifesta innehallet, vad texten explicit sédger. Till sist grupperades
kategorierna under olika teman dér den underliggande meningen, det latenta innehallet,
framgick. Temana utgdr rubrikerna i resultat- och analyskapitlet och ar utgdngspunkten for
analysen. Graneheim och Lundman (2004) podngterar att man inte behdver g rakt igenom
analysprocessen utan kan ga fram och tillbaka mellan stegen. For att undvika forhastade beslut
och slutsatser i analysen av den aktuella studien fordes en kontinuerlig dialog mellan

uppsatsforfattarna genom hela processen dér innehallet diskuterades och reflekterades.

4.7 Kritik mot vald metod

Kvalitativ metod har ofta kritiserats da det ar svart att kritisera och vérdera giltigheten hos de
genererade resultaten (Lantz, 1997). Kvalitativa resultat dr ocksa svéra att generalisera i en storre
kontext &n den de producerades i (Bryman & Bell, 2013). Da den aktuella studien har
genomforts med ett relativt litet antal respondenter och ett bekvamlighetsurval har anvénts kan
resultaten inte ses som representativa for samtliga andra fall. Det dr dock viktigt att poéngtera att
detta inte heller &r studiens syfte. Syftet har istéllet varit att utforska resonemang och anledningar
kopplade till det hir séttet att gora sig av med kléder, och i detta bedoms representativitet inte

som det frimsta malet.
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5. Empiriskt resultat

1 det hdr avsnittet presenteras de resultat som framkommit genom de semistrukturerade
intervjuerna. Respondenterna forblir anonyma och ddrfor har siffror istdllet for namn anvdnts
for att hdnvisa till specifika respondenter. Empirin presenteras hdr enligt de tre teman som
anvdndes i intervjuguiden, anskaffning och konsumtion av kldder, konsumtionens konsekvenser

och att gora sig av med kldider.

5.1 Konsumtion av klader

Respondenterna uttryckte att deras intresse for kldder strackte sig fran “normalt” till “stort” och
bendmningen “jag dlskar kldder”. De tva respondenter som hade det storsta intresset nimnde

dven att klader 4r ett sitt att uttrycka sig och en del av den man ér, eller den man vill vara.

Konsumtionen av kldder var bland respondenterna i huvudsak 1&g eller medel. Respondent 6
angav att hon kopte kldder varannan vecka, respondent 1 1-2 génger i manaden och dvriga en
géng 1 manaden, varannan ménad, en gang i kvartalet eller “endast nér jag verkligen behover”.
Tendensen var dven att ndr man vil koper ndgot sé koper man mycket. Alla intervjuobjekten
konsumerar i stor utstrickning kléder frdn nadgon av de stora klddkedjorna, s som H&M, Zara,

Weekday och Monki.

Aspekter som ansags vara viktiga vid kop av kldder varierade bland respondenterna. Fyra av sju
respondenter angav att material, hdllbarhet, passform och kvalitet var faktorer som spelade roll
vid inkdp. Respondent 4 och 5 angav dven att de tittar pd produktionsland och om plagget ar
ekologiskt eller inte. Respondent 4 uttryckte att ’det dér dr ju ett stillningstagande i sig. Vill jag
ha det hér plagget s& pass mycket att jag tycker det ar vart att det &r producerat 1 ett land som har
riktigt daliga arbetsvillkor for de som jobbar? Ibland gor jag det men dé far jag ocksa vara
medveten om att jag koper det, trots det”. Tre respondenter framholl att det framst var viktigt att

plagget var fint”, fyllde en funktion och girna &ven var unikt.
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5.2 Konsumtionens konsekvenser

Klédder och miljo vickte varierande associationer hos intervjuobjekten. Respondent 1 kopplade
direkt till atervinning av klider, speciellt trasiga kléder, som hon tidigare mycket funderat kring
ar svart att utfora pa grund av begransade mojligheter for atervinning. I 6vrigt nimndes framst
kemikalier och resursforbrukning vid produktionen som bland respondenterna. En respondent
ndmnde att hon endast tinkte pd miljovénliga, ekologiska eller “beiga ullkldder” och ndmnde att
“manga foretag kor med sant dér sustainability” och att hon egentligen inte kopplar klader till
miljo. Respondent 4 nimnde massproduktion och outsourcing och att det finns problem med att
flytta produktionen till linder med sdmre 16ner, lagar och regler kring miljon. Respondent 5 och
7 associerade arbetsforhéllanden och sociala oréttvisor till &mnet “klédder och milj6” och ansag
att detta var problematiska faktorer. Respondent 6 ndmnde ocksé second hand-kldder i den hér

kontexten.

Alla respondenter ndmnde att de tidnker och reflekterar dver klddkonsumtionens konsekvenser,
dock i varierande grad och omfattning. Tva respondenter understrok att de egentligen mest
funderar 6ver konsumtionens konsekvenser 6verlag, inte just specifikt konsekvenserna av
kladkonsumtion. En av dessa uttryckte att ”’jag tinker pa saker som att man gér och kdper en
kaffekopp i skolan varje dag, mer om det &n kldder i sig. Det dr inte sé att jag anvénder kldder en
géng och sen sldnger dem, jag har 4ndd kvar dem nagra ar.” Respondent 5 och 7 uttryckte en oro
kring 6verkonsumtion av kldder i vistvérlden och slit-och-sldng-tendenserna. Respondent 4
uttryckte en gedigen reflektion kring klidkonsumtionens konsekvenser. Respondenten har borjat
ifrdga sitta sig sjélv och sitt handlande ”Det dr mycket som bara é&r slit och slédng. D& bdrjar man
friga sig, ir det vettigt det hir jag héller pA med? Ar det vettigt att jag bidrar till det hiir fortsatta

hjulet genom att konsumera? Man blir ndstan lite dcklad av det hér hjulet som bara rullar pa.”

Trots att i princip alla respondenter nimnde att de &r medvetna om och funderar 6ver
klidkonsumtionens baksidor, s har det inte paverkat deras konsumtion i nagon storre
utstrackning. Tva av respondenterna angav att de hade ett begrénsat intresse for frdgan och
darfor inte engagerade sig i ndgon storre utstrackning. En av dessa, respondent 6, jaimforde etisk

kldadkonsumtion med konsumtionen av ekologisk mat och menade att hon hade svért att se vilka
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konkreta effekter det skulle ha om hon fordndrade sin klddkonsumtion; “Om man kdper
ekologiskt tar butikerna in mer ekologiskt. Men med kldder kénns det svart. Bara for att jag inte
koper vissa kldder kommer de ju inte sluta produceras, eller butikerna att ta in ndt annat. Jag
kénner litegrann att det inte dr ndn id¢é for det kommer inte att dndras.” Undantaget i detta fall var
respondent 4, 5 och 7 som visade ett genuint intresse for problem relaterade till kladkonsumtion.
Detta yttrade sig i att de bland annat forsokte att inte konsumera mer klédder 4n nddvindigt,
handlade pa second hand och kopte miljomarkta kldder i den mén de hade mojlighet. I samband
med diskussionen kring kldidkonsumtionens konsekvenser uttryckte flera respondenter att
atervinning var ett sitt att “véga upp” for sin konsumtion. En respondent sa att “dven jag dr en
del av konsumtionssamhéllet och vill kdpa saker” och “jag kommer fortsitta vara en del av
konsumtionssamhallet men forsoker samtidigt motverka det genom att dtervinna”. En annan
uttryckte att det “det &r lite knepigt det dér. Jag &r kapitalistiskt lagd och tycker det dr bra att man

299

konsumerar men samtidigt blir man lite dcklad ibland ocks&”.

Overlag var respondenternas uppfattning om hur media formedlar klidkonsumtionens
konsekvenser vag. Respondent 2 och 3 ndmnde att de i princip inte fatt ndgon information fran
medias hall. Respondent 7 understrok att hon framst fatt en bild av 6verkonsumtion i vérlden
overlag, snarare dn just konsekvenserna av klddkonsumtion. Den bild hon dock fatt kring
kladkonsumtionen priglades mest av sociala aspekter sa som daliga arbetsforhallanden i
fabrikerna. Respondent 4 och 5 var béda relativt insatta och informerade om problemen. De
nimnde bada att bilden som media formedlar av klidkonsumtionen har tva sidor. Den ena, mer
frekvent formedlade sidan, berdr marknadsforingen av kldder som ett led i att skapa ett ’ha-
begdr” hos ménniskor och ddrmed uppmuntra till konsumtion. Respondent 5 menade att ”det
finns mycket mer pengar att tjana pé att lyfta fram modet och klddkonsumtionen &n att ‘trycka
ner den’. Hon ansdg dven att media fokuserar mer pa sociala oréttvisor, s& som barnarbete och
arbetsforhallanden, &n miljomassiga problem och att de da fraimst manifesteras av organisationer
som vill upplysa om problemen. Sé jag tror att konsekvenserna till viss del tonas ned for att det
inte dr det man tjinar pengar pd”. Det finns ocksé en annan sida av media som viljer att
presentera och granska objektiv fakta. Respondent 4 forklarar; ”Jag pratar om dokumentérer 1 stil

med Uppdrag granskning, som granskar foretag och kladbranschen. Jag sdg en dokumentér pa
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SVT fo6r tva &r sedan om klddindustrin i Bangladesh, och jag grit. Det var fruktansvért.”

Samtliga respondenter uttryckte att de har en vana att atervinna manga olika material, s som
papper, glas, plast och kartong. Respondent 1 ansag att det &r en sjélvklarhet att dtervinna och att
det tar emot” att sldnga t ex. metallburkar och tidningar i soporna. Respondent 6 uttryckte att
hon “fér déligt samvete” om hon slidnger glas i hushéllssoporna. Samma respondent sa dock att

det hdnder att hon dnda gor detta och att det da beror pa lathet.

En respondent uttryckte att hon vid besok i1 andra ldnder ibland kunde kdnna avsmak for hur
mycket engdngsprodukter som anvénds och inte atervinns; “nir var familj har varit och rest i
Florida och bott pa hotell och allt pa frukosten &r av plast; plastbestick, plastglas, t.o.m.
mackorna har plast runt sig - d4 fir man néstan ont i magen”. Aven respondent 1 uttryckte
avsmak infor anvéindandet av engdngsprodukter sa som plastbestick och sa att “det kiinns som ett
véldigt sloseri”. Respondent 4 var en van dtervinnare men kédnde ibland en viss hopploshet med
atervinning, dd hon ifrdgasatte vilken effekt hennes personliga engagemang har i ett storre

perspektiv, om inte resten av samhéllet tar sitt ansvar.

Flera respondenter ndmner att de fridmst fétt sina tervinningsvanor hemifran. Tva personer
uttryckte dock att de var béttre pa att dtervinna och mer miljdintresserade én sina fordldrar och
att de brukar skélla pa dem att béttra sig nér det kommer till dtervinning. Respondent 2 kallas
exempelvis for "Miljo-Tvan” av sin familj pga. sin nitiska instillning till tervinning av
traditionellt sitt dtervunna produkter. Respondent 7 uttryckte ocksa att hon dtervinner mer nu én
hon gjorde i sitt fordldrahem, vilket hon forklarade beror pa att det nuvarande boendet har

faciliteter som barndomshemmet inte hade.

5.3 Avyttring av klader

Samtliga respondenter har tidigare avyttrat kldder genom att donera dem till valgérenhet och
slangt klader som de beddmde inte kunde dteranvindas, och majoriteten hade gett bort kldder till
vénner och familj. En respondent brukar dgna sig at att sy om kldder hon trottnat pa. En

respondent har anordnat egna loppisar och gett kldder till insamlingar till barn i u-lander.
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Respondenterna lamnade in kléder till producent i varierande skick, bdde hela, slitna och trasiga
plagg och textilier. En framtrddande anledning till att kldderna l&mnades in var att de inte langre
passade i storlek eller att personen dndrat sin stil och inte ansdg att plagget stimde 6verens med
den nuvarande stilen eller langre ansdgs moderiktiga. Flera respondenter nimnde att de ldmnat in
plagg som de ansag vara for slitna eller helt enkelt for “fula” for att ha pa sig; de hade tappat i
passform sé att de inte 1dngre satt bra, var noppiga eller hade revor. En respondent papekade
dock att hennes “matt” pd vad som ansags bérbart troligtvis skiljer sig fran individer med andra
forutséttningar i andra delar av vérlden. Ytterligare en framtrddande anledning till att [imna in
klader var behovet av att skapa plats i garderoben. Majoriteten forklarade att de sédllan rensar

bland sina kldder och dérfor hade ldmnat in plagg de haft liggande lénge.

Flera respondenter nimnde sociala och miljoméssiga skil for att Iimna in kldder till en
kladproducent. Miljomissiga skdl ndimndes framst i samband med att personerna gjort sig av
med slitna och trasiga kldder, dér alternativet hade varit att sldinga dem. Respondent 1 sa till
exempel att ’det handlade om att jag ville géra mig av med kléderna pa ett bra sitt, och inte
slanga dem. Det kénns inte bra”. Respondent 4 menade att hon insett att flera av hennes plagg
inte hade kunnat siljas vidare for att de var for slitna, och att det dérfor inte skulle ge nagot att

ldmna in plaggen till en vdlgdérenhetsorganisation.

Endast ett fatal nimnde att de ldmnat in sina kléder till en klddproducent av praktiska och
bekvimlighetsméssiga skél. Som exempel pa praktiska aspekter nimndes ndrhet till butiken dér
kldderna kunde lamnas in, att det var ldtt att ta sig dit och att de hade végarna forbi. Tre av
respondenterna sa att nyfikenhet lockat dem att 1dmna in kldder. Konceptet dr nytt och de ville
helt enkelt testa. Respondent 5; ”Det handlade dels om att det &r nytt, jag gillar att testa sddant
som dr nytt (...) Jag ville testa om det var smidigt”. Alla respondenter utom en angav dven att de
endast ldmnat in kldder till producent vid ett tillfdlle. Respondent 1 ndmnde ocksa en vilja att
’sprida” sina gamla klader till fler platser istéllet for att lamna allt till samma vilgorenhetsbutik;

“Det kdnns konstigt att de ska sélja s& mycket av mina kliader”.

Endast tva av respondenterna uttryckte att rabattkupongen var ett incitament som paverkat deras
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val. En av dessa forklarade att det egentligen hade varit ldttare for hennes att 1dmna in sina klader
pa Erikshjilpen dé detta lag ndrmare, men att mojligheten att f en rabattkupong gjorde att hon
valt H&M istillet . Tre respondenter ndmnde att rabattkupongen var en vilkommen bonus, men
att den inte hade haft ndgon inverkan pa deras initiala beslut att 1imna in kléder till en
klddproducent. Andra drivkrafter hade varit avgérande. Respondent 1 och 4 valde att inte
anvinda rabattkupongen. Bida dessa papekade att det kidndes konstigt att lamna in klader for att
sedan kopa nya. Respondent 4 uttryckte att det finns en problematik i detta; ”Det dr ju tyvérr lite
kruxet i det hdr, ’du kan ldmna in hir, men kop ett nytt plagg!’”. Respondent 2, som delvis
drivits av mojligheten att fi en rabatt, ansag att det ur perspektivet att dverkonsumtion bidrar till
miljoproblem inte &r positivt att kunder uppmuntras att kopa mer klédder nér det ldmnar in sina
nya: ’rent konsumtionsmaéssigt dr det inte bra, men det &r s deras [H&M] business fungerar, och
ménga andras. Sa jag kan inte péstd att det dr ndt jag lagger sérskilt stor vikt vid. ”. Respondent 1
forde ett liknande resonemang dé hon angav att hon inte tog emot rabattkupongen som erbjods
da “Eftersom jag gjorde mig av med klidder dels for att f lite mer plats i garderoben, dé kéndes

det ju dumt att kopa ndgot nytt.”

Majoriteten av respondenterna ansig att det simsta mojliga alternativet hade varit att kasta
kldderna i soporna. De hdvdade att om de inte ldmnat in kldderna till en klddproducent s& hade de
gett dem till vdlgorenhet. Detta gdllde dock endast hela kldder som respondenterna beddmde som
anvéndbara; trasiga och slitna kldder hade istdllet sldngts i hushallssoporna. Som anledning till
att ldmna in kldderna till vialgérenhet nimndes “bekvamlighet” och “nérhet” av majoriteten av
respondenterna. Respondent 5 forklarade att “det &r inte jobbigare for mig dn att slinga
kldderna”. Flera respondenter nimnde dven att de skulle ha l&mnat till vdlgdrenhet av sociala
skél. Anledningar som ndmndes av flera var att ’det gor nytta” och att “det gar till ndgon som
behover det”. Respondent 7 forklarade att hon “far déligt samvete och kdnner mig sjdlvisk om
jag bara slanger om mojligheten finns att ge bort det”. Respondent 6 tyckte det kiindes s& daligt
att slinga att hon hellre gav bort kldder till vilgorenhet som hon visste inte skulle komma till
anvindning da det kidndes battre att ndgon annan fick kasta kldderna. En respondent forklarade
att hon ur miljosynpunkt gillade tanken pa ett kretslopp av kldder som det innebér att ge till
vélgorenhetsbutiker; “om jag trottnar pé ett plagg kan jag ge bort det till Myrorna sé att nagon

annan kan kdpa det och fa anvéndning for det. Och jag kan i min tur kopa med mig nagot som
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nigon annan tréttnat pa. Det kinns bra ur miljosynpunkt”.

Flera respondenter nimnde att det rent moraliskt kénns béttre att ldmna in avlagda klider till
vélgorenhetsorganisationer 4n till klddproducerande foretag, dé det ges till ndgon som behdver
kldderna och dédrmed gor mer nytta. Pa frigan om varfor konsumenterna énda i slutet valt att
ldmna in sina kldder till ett klidproducerande foretag framfor andra metoder skiljde sig svaren
delvis dt beroende pa om det handlade om hela eller trasiga plagg. Nir det géllde slitna eller
trasiga plagg angav flera respondenter att alternativet hade varit att slinga dem vilket hade varit
samre ur miljosynpunkt. Respondent 1 uttryckte sin &sikt och sitt val genom att séiga: “alla sitt ar
bra utom att kasta”. En av respondenterna menade att foretagen kommer att producera oavsett,
och da &r det positivt om de kan anvinda atervunna material i produktionen istéllet. I linje med
detta menade en annan respondent, som limnat in till H&M, att det dr béttre att materialen
atervinns dn att det skapas nya bomullsplantager for att ticka produktionsbehovet. Hon papekade
dock att hon inte vet i vilken utstrickning det har effekt att material atervinns istdllet for att det
produceras nya. En respondent nimnde att hon inte hade vetat att vilgorenhetsorganisationen
som hon annars skulle gétt till hade en container utan trodde att man var tvungen att lamna
kldderna i butiken, och dérfor istéllet gatt till H&M som haft battre oppettider. Flera
respondenter var inte helt ndjda med initiativets utformning och uttryckte att de reflekterade
kring varfor initiativet tagits dér ett citat var: “Man vet inte riktigt om de bara vill att jag ska fa

plats for nya klader och spendera pengar i deras butik”.

Alla respondenter upplevde en littnadskédnsla efter att de gjort sig av med sina kldder och
majoriteten uttryckte att det kdndes bra att lamna in klader. Det grundade sig dels i att de hade
16st frigjort plats i garderoben och darmed 16st ett problem, och dels i att de hade gjort ndgot bra.
Respondent 5 sa; det kiinns som att jag har gjort en bra sak. Oavsett vad jag dtervinner kinns
det bra”. Hon menade att om hon kan gdra ndgot for miljon, &ven om det bara dr en liten sak, sd
kénns det bra. Respondent 4 reflekterade pa liknande sitt; ’det gar inte att komma ifrén att jag
mdr bra av att kldderna kommer att atervinnas”. Flera respondenter nimnde personalens reaktion
som en faktor som paverkat deras upplevelse. Tva personer ndimnde att det faktum att personalen
varit glada nér de ldmnat in kldder hade bidragit till en positiv kdnsla. En andra respondent

forklarade att det faktum att personalen inte uppmérksammat hennes donation pé négot sarskilt
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sdtt gjorde att hon kénde sig lite besviken nir hon gick darifran. Respondenten forklarade att hon
hade velat ha mer respons och uppskattning fran personalen och att “jag kunde 1 alla fall fétt ett

tack”.

Resultaten fran intervjuerna visar att det finns en mycket begransad kunskap om vad som héander
med kldderna nér de vil 1dmnats in till kladforetaget. Flera respondenter hade dock uppfattningen
att kldderna antingen ateranvénds, och om det inte gér, atervinns. Respondent 1 spekulerade; “det
ar vél ndgon ’bittre-behdvande-id¢’, atminstone. Jag tror att de dtervinner om det inte gar att ge
vidare och &r trasigt. Jag forutsatter att de atervinner. Om de bara skulle sldnga det som inte gar

att anvdnda kan jag ju lika géirna gora det sjilv”.
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6. Analys

1 det hdr avsnittet presenteras drivkrafter, motiv och andra bakomliggande faktorer som
pdverkat respondenterna att ldmna in kldder for dtervinning hos en klddproducent. Dessutom
analyseras intervjupersonernas resonemang och rdttfirdiganden kring den etiska paradoxen i
denna metod for kldddtervinning. Resultaten frdn intervjuerna har efter kodning indelats i ett

antal teman och analyserats i forhdllande till tidigare forskning som presenteras i uppsatsen.

6.1 Kombinera nytta med noje

Ett 6vergripande tema som framkom ur intervjuerna var att avyttringsmetoden gav upphov till
dels hedonistiska och dels funktionella varden, och att olika varden ibland hamnade 1 konflikt
med varandra. Hedonistiska och utilitaristiska vérden framkom i flera aspekter av
avyttringsprocessen, vilket gér i linje med Ha-Brookshire och Hodges (2009) studie om motiv till

donation till vélgorenhet ur ett etiskt perspektiv.

For det forsta uttryckte en stor del av respondenterna att de drivits till att Iimna in kldder till
producent for att det dr ett nytt och spédnnande alternativ, vilket i sig skinkte dem gladje. Ddrmed
hade hedonistiska mal delvis drivit dem i valet av avyttringsmetod. Att testa avyttringsséttet
skinkte glddje och spéanning till respondenterna, och de erholl pa sé sétt hedonistiska virden i

upplevelsen.

Ytterligare en kélla till hedonistiskt virde var personalens bemdotande. Flera respondenter
uttryckte att personalens positiva reaktion pa deras etiska handling och trevliga bemdtande 6kade
tillfredsstéllelsen 1 handlingen. En respondent dnskade att hon hade fitt mer bekréftelse for sin
insats 1 form av ett tack eller annan uppskattning, utover rabattkupongen. For henne hade
personalens bemodtande med andra ord inte en positiv effekt pa det totala hedonistiska vérdet i

upplevelsen.
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For de som ansdg sig ha nytta av kupongen gav denna upphov till ett ekonomiskt vérde, och
kupongen var ddrmed en kélla till utilitaristiskt véarde. Ett par respondenter belyste dock att det
finns en konflikt mellan vérdet som uppnas av att garderobsutrymme frigérs och det ekonomiska
véirdet som kupongen ger. En stark anledning till att kldder lamnades in var att skapa mer plats i
garderoben. Det ekonomiska incitament i form av rabatt uppmuntrar till ny konsumtion vilket gér
emot malet att skapa plats. En respondent uttryckte att “eftersom jag gjorde mig av med kléder
dels for att fa lite mer plats 1 garderoben, da kindes det ju dumt att kopa nagot nytt.” Dirmed
tycktes den utilitaristiska nyttan som uppnds genom att kldder ldmnas in neutraliseras av den
konsumtion som rabattkupongen uppmuntrar till. De respondenter som papekade detta valde
gjorde ocksé ett aktivt val inte ta emot kupongen. Detta kan tolkas som ett sétt att hantera denna

eventuella neutraliseringseffekt.

Sammantaget upplevde alla respondenter en positiv kédnsla efter att de hade ldmnat in sina kldder.
Detta hirrordes dels fran den altruistiska kénslan att ha gjort gott for andra, och dels fran att ha
16st ett praktiskt problem i1 form av mer tillgdngligt garderobsutrymme. Utifran ett
vardeperspektiv gav handlingen alltsé upphov till bade det som Siedgwick (1874) benimnde
etisk hedonism, 1 form av vérdet i att ha gjort ndgot bra for sig sjdlv och for andra, och

utilitaristiska vérden, av att ha frigjort mer garderobsutrymme och “blivit av med saker”.

Sammanfattningsvis visar studien att &ven om konsumenternas initiala anledning till att ldmna in
kldder var att 16sa det praktiska problemet med en dverfull garderob, skénkte avyttringen i sig
ocksé gliddje. Bade utilitaristiska och hedonistiska viarden forkommer dédrmed i varierande form
och utstridckning. Szmigin, Carrigan och McEachern (2009) menar att forskning kring etisk
konsumtion generellt har bortsett fran njutningsvirdet i konsumtion och har en alltfor puritansk
syn pa etiska konsumenter, dir den etiska konsumenten alltid konsumerar enligt sina etiska
overtygelser. Den aktuella studien pekar pa betydelsen av hedonism och talar fér Smigin,
Carrigan och McEachern (2009) samt Shaw och Newholms (2002) stdndpunkt; att etisk

konsumtion bor ses en del 1 vanlig konsumtion och inte som en “isolerad” form av konsumtion.
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6.2 Bekvamlighet och rabattkupong har begransad betydelse

Det empiriska resultatet pekar att respondenterna drevs av flera olika faktorer i valet att [imna in
kldder till en klddproducent, men att rabattkupongen och bekvémlighet inte framstod som
avgorande 1 valet att [dmna in till klddproducent. Utifran Stern, Dietz och Kalofs (1993) teori om
vérdeorienteringar kan vi se att konsumenterna drevs av bade egoistiska, altruistiska och
biosfariska vérderingar. Viljan att gora nytta for andra kan i det hér fallet tolkas som en
altruistisk vardering, viljan att agera miljomassigt som en ekocentrisk virdering.
Rabattkupongen, att gora det som dr bekvamast, och att vilja testa ndgot nytt kan kategoriseras

som egoistiska motiv.

Att rabattkupongen inte hade ndgon inverkan pa majoriteten av konsumenternas beslut var nagot
overraskande men gér i linje med flertalet tidigare studier som pekar pa att ekonomiska
incitament vid donation till vélgorenhet inte har ndgon stor betydelse for konsumenter (Harell &
McConocha,1992; Ha-Brookshire & Hodges, 2009). Till skillnad fran Ha-Brookshire (2009)
studie, dér ingen av respondenterna uttryckte att skattereduktion var en formén i donationen av
kldder, nimnde dock ndgra personer i den hér studien att de sdg rabattkupongen som en “bonus”,
dven om de hdvdade att den inte hade ndgon initial inverkan pé deras val. Denna skillnad skulle
kunna forklaras av problemet med social 6nskvirdhet (Eckhardt, Belk & Devinney 2010); att
respondenterna inte erkénner att ett monetért incitament paverkat och drivit valet att gora utfora

en etisk handling dé det i sig inte &r etiskt.

Den begrinsade betydelsen av bekvdmlighet som den hér studien visar pa gar emot en stor del
tidigare forskning som identifierat bekvamlighet som en mycket viktig faktor for atervinning
(Domina & Koch, 2002; Sidique, Lupi & Joshi, 2008; Kolmuss & Agyeman, 2002), vilket var ett
forvanande resultat. Som Shim (1995) papekar kan dock vikten av bekvémlighet skilja sig
beroende pé vilken typ av produkt som avyttras. Shims (1995) studie visar att bekvédmlighet dr en
faktor som har mindre betydelse for klddatervinning &n for atervinning av hushallsavfall, vilket
ocksa framkommer i den aktuella studien. Avyttring av klader kriver att individen sjélv tar
initiativ, och denna handling drivs dérfor menar Shim (1995) snarare av kunskap och intresse for

miljon én av bekvémlighet, en tendens som ocksa gar att se 1 den aktuella studien. En
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respondents uttalande om att vilja “sprida” sina kldder for att det “kénns konstigt att allt ska
séljas pa samma stélle” dr intressant 1 det hir hidnseendet di det for tankarna till Koch och
Dominas (1999) argument att kladers inneboende vérde och symbolik gor att de inte avyttras pd
samma sétt som andra produkter. Denna synpunkt erbjuder ytterligare en forklaring till varfor
bekvémlighet i studien visade sig ha begrinsad betydelse i jamforelse med respondenternas

ovriga dtervinningsvanor.

Intressant i det hér fallet dr att Ha-brookshire och Hodges (2009) studie, som ocksa beror kldder,
visar att bekvamlighet dr avgorande i konsumenters avyttringsbeslut. Deras studie fokuserar dock
pa klddinldmning till valgdrenhet som dr en mer etablerad 16sning for att gora sig av med klader
och som finns tillgéngligt pa fler platser an inldmning till klddproducent. Att betydelsen av
bekvéamlighet skiljer sig trots att bada studierna berdr kldder skulle eventuellt kunna forklaras av
att kladinldmning till producent &r ett nytt koncept som inte dr sérskilt utbrett. Shims (1995)
argument om att tervinning av kldder krdaver mer fran konsumenter i friga om engagemang och
kunskap och att dessa faktorer har storre betydelse dn bekvémlighet, blir hér sdrskilt aktuellt och

praktiskt relevant.

6.3 “Alla satt ar bra utom att kasta”

Utifrén det empiriska resultatet framtradde hos samtliga respondenter en stark ovilja mot att
slanga bade textilier och annat avfall pé ett sitt som inte ansags miljoméssigt korrekt. Citatet
“alla sétt ar bra utom att kasta“ som en respondent uttryckte ger en bra sammanfattning av det
overgripande synsittet pd klddavyttring som konsumenterna hade, Oviljan att slinga bottnade
hos flera respondenter i att det gav upphov till déligt samvete och skuldkénslor. Nér det géller
klader specifikt grundade sig den negativa kdnslan i att kldderna skulle kunna komma négon
annan till nytta. Strévan efter att undvika skuldkénslor var en drivkraft for respondenterna i valet
av avyttringsmetod, och ddrmed en tidig del av beslutsprocessen, i linje med vad Steenhaut och
Van Kenhove (2006) foreslar. Detta resultat gar ocksa i linje Ha-Brookshire och Hodges (2009)
som visade att viljan att undvika skuld var ett mal som drev konsumenter till att gora sig av med
klader pa hallbara sitt. I den aktuella studien gick en konsument gick sa 14ngt i sin strdvan efter

att undvika skuld att hon hdvdade att hon inte brydde sig om vad som hédnde med klédderna eller
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om de kom till anvdndning d4 huvudsaken var att hon sjélv inte behdvde kasta dem och darmed

uppleva skuld.

En respondent gjorde avvigningen att det rent etiskt &r bittre att 1dmna till valgdrenhet men om
kldderna &r i for déligt skick kan de inte sdljas vidare och kommer slutligen hamna i soporna
dnd4. Detta kan tolkas som att om det etiska i en handling inte kan realiseras, uteblir effekten av
handlingen som ddrmed i detta fall kan likstéllas med att kasta. Denna respondent gav vad som
enligt Tilly (2006) bendmns en teknisk rationalisering av sitt beteende da hon ingéende pa
detaljniva redogjorde for tekniska detaljer i vad som hénder med kldderna nér hon l&dmnat in

dem.

Flertalet respondenterna uttryckte en oro och reflektion kring 6verkonsumtionen i samhéllet och
de flesta respondenter stéllde sig tveksamma till klidproducenternas initiativ d& det uppmuntrar
till konsumtion. I valet mellan att kasta trasiga kldder och ge bort dem till en klidproducent som
kunde gora nya klidder ansag dock alla att det var ett sdmre alternativ att kasta. Har gor sig
Szmigin, Carrigans och McEacherns (2009) argument sig pamint; ett etiskt alternativ kan framsta

som dnnu béttre och mer givande i jimforelse med andra mindre etiska alternativ.

6.4 Acceptans av det kapitalistiska samhallet

Flera respondenter satte sin egen roll i en storre samhéllelig kontext och refererade till
kapitalistiska strukturer ndr de resonerade kring, och i vissa fall réttfardigade, sitt val att limna in

klader till en klddproducent. Tva tendenser framkom tydligt i det avseendet.

For det forsta var det tydligt att majoriteten respondenterna, samtidigt som de uttryckte att det
finns ett problem med dverkonsumtion i det vésterldndska samhaéllet, ocksd accepterade
kapitalismen som regerande ekonomisk struktur. Aven om majoriteten av respondenterna var
overens om att det dr negativt att initiativet uppmuntrar till ny klidkonsumtion uttryckte de en
acceptans for att foretag vill tjana pengar och fortsétta producera. Ur ett beteendeteorietiskt
perspektiv kan detta forklaras av att respondenterna har ett externt kontroll-lokus och anser att

konsumtionssamhallets struktur &r utom deras kontroll att paverka.
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Respondenterna anvinde i vissa fall ocksa kapitalismen for att réttfardiga sitt beteende. En
respondent menade till exempel att ’rent konsumtionsmaéssigt dr det inte bra, men det ar ju sa
deras [H&M:s] business fungerar, och manga andras. Sé jag kan inte pasta att det &r nagot jag
lagger sa stor vikt vid”. For denna respondent tycktes H&M:s initiativ alltsd inte innebéra nagot
etiskt dilemma 6verhuvudtaget. Ur ett kulturteoretiskt perspektiv kan detta kopplas till det
rittfardigande som Eckhardt, Belk och Devinney (2010) kallar den ekonomiska utvecklingens
realitet. I Eckhardt, Belk och Devinneys (2010) studie framtridder denna tendens dock endast hos
konsumenter i u-lander, och forfattarna menar darfor att etisk konsumtion eventuellt bor ses som
ett “lyxproblem” for i-ldnder. Resultatet fran var studie indikerar att sa inte behover vara fallet;
dven konsumenter i industrialiserade lander kan “skylla pé kapitalismen™ for att rattfardiga sitt

beteende i en viss etisk fraga.

For det andra tycks det finnas en svarighet i att undgad konsumtionssamhéllet och individer slits
mellan att vara en del av konsumtionssamhallet och att motverka det. En respondent menade att
hon reflekterar 6ver konsumtionens konsekvenser och identifierar sig som en etisk konsument.
Hon framhdll dock ocksa att ”dven jag dr en del av konsumtionssamhéllet och vill kopa saker”.
Detta gar i linje med Kozinets (2002) argument att konsumenter aldrig helt kan frigora sig fran
marknaden, dven nér de dgnar sig 4t konsumtionshandlingar vars syfte dr att foréndra det radande
konsumtionsklimatet. Etisk konsumtion kan anses vara just en sddan typ av handling. I samma
anda dr respondentens uttalande ovan ocksa ett exempel pd hur etiska konsumenter, trots att de
uttrycker att de vill férandra marknaden, i slutindan blir forblindade och forforda av
konsumtionsvaror, en synpunkt som tidigare lagts fram av Izberk och Bilgin (2010). Aven i detta
sammanhang gor sig Szmigin, Carrigan och McEacherns (2009) och Shaw och Newholms

(2002) argument pamint; den etiska konsumenten &r 1 forsta hand just en konsument.

Atervinning blev for flera respondenter ett sitt att rittfirdiga sin klidkonsumtion och motverka
konsumtionssamhallet. Detta visar pa ytterligare en dimension av Jégel et al. (2012) och Ha-
Brookshire och Hodges (2009) argument att konsumtion och avyttring av kléder ar tatt
sammankopplat. En respondent uttryckte; ’jag kommer att fortsitta vara en del av

konsumtionssamhallet men jag forsoker samtidigt motverka det genom att dtervinna. Det
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balanserar inte helt men det vager upp for lite av konsumtionen”. Utifran det hér perspektivet kan
det aktiva valet att inte ta emot rabattkupongen ocksé tolkas som ett sétt att motverka det
kapitalistiska samhéllet. Som Shaw och Newholm (2002) pekar pa &r radikal antikonsumtion inte
ett alternativ for de flesta konsumenter i ett samhélle som kraver en viss niva av konsumtion.
Rabattkupongen blir en handling som syftar till att fordndra det rddande konsumtionssamhallet

utan att ga utanfor ramarna for det.
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7. Diskussion och slutsats

I det hdr avsnittet presenteras slutsatser kring studiens resultat och en djupare reflektion gors
om av vad resultatet kan innebdra i en storre samhdllelig kontext och pa ett mer abstrakt plan.
Undersokningens praktiska och teoretiska bidrag utreds och slutligen ges forslag pad vidare

intressant forskning.

7.1 Slutsats

Denna studie har undersokt vad som driver konsumenter att atervinna sina klédder genom att
ldmna in dem till en klddproducent, och hur de resonerar kring sitt val. Syftet har ocksa varit att
undersoka hur konsumenter rationaliserar sitt val i de fall att de upplever handlingen som etiskt
motsdgelseful och hur de resonerar vid val av inlimning till producent framf6r andra

avyttringsalternativ.

I linje med tidigare litteratur visar den hér studien att behovet av att skapa garderobsutrymme var
den initiala anledningen som drev respondenterna till beslutet att gora sig av med kléder. Vi kan
dra slutsatsen att inldimning till klidproducent som avyttringsform véljs av framst fyra skil,
oviljan att sldnga, viljan att prova nagot nytt, viljan att géra nytta for andra samt viljan att agera
miljovénligt. Oviljan att sldnga bottnade i att respondenterna upplevde att det kéndes fel ur bade
en miljomaéssig och social synpunkt. Att slanga hela kldder gav upphov till skuldkénslor Gver att
plaggen kunde ha kommit till nytta pd annat sétt, genom antingen ateranvindning eller
itervinning. Overraskande nog var viljan att prova nigot nytt en genomgéende drivkraft som
ndmndes. Utover de behov eller problem som handlingen 16ste var dven det spdnnande och roliga
med att testa ett nytt alternativ pddrivande i valet av avyttringssitt. Vi kan ddrmed kort och gott
dra slutsatsen att konsumenter vid inlimning av kldder drivs av att kombinera nytta med ndje.
Rabattkupongen och viljan att géra det som ar mest bekvimt framkom ocksd som drivkrafter,
men dessa ndmndes endast av enstaka respondenter och kan ddrmed enligt denna studie inte ses

som avgorande faktorer for konsumenters val.
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Niér respondenterna resonerade kring valet av avyttringsmetod hdvdade samtliga att alternativet
till att 1dmna in kldder till en klddproducent hade varit att kasta eller donera dem till vélgorenhet,
beroende pé klddernas skick. Anledningar till varfor konsumenter valde inlimning till producent
framfor att 1dmna till vdlgdrenhet eller sldnga var frimst kldderna ansdgs vara for slitna eller for
”fula” for att ndgon annan skulle kunna béara dem. Alla respondenter var Gverens om att kasta var
det sdmsta tillgdngliga alternativet. Inlimning till en klddproducent var ett sétt att slippa kdnna
skuld over att sldnga klader i soporna och att 1dta plaggen komma till anvéindning igen. Flera
respondenter sdg ett problem i att initiativet uppmuntrar till ny konsumtion men valde &nda det
hér alternativet framfor andra. Majoriteten av respondenterna rationaliserade sitt beslut genom att
argumentera for att det viktiga ar att kliderna kommer till nytta péd ndgot sitt; huvudsaken éar att
de inte kastas. Ett annat sdtt att rationalisera sitt beteende var att peka pé att foretagen dnda
kommer att producera, att det dr s& deras affarsidé fungerar, och att det ar béttre att de i sé fall

anvinder dtervunna material i produktionen.

7.2 Reflektion kring studiens resultat

Att kladforetagen i sina atervinningsinitiativ erbjuder konsumenter ekonomisk ersittning direkt 1
handen for de plagg som ldmnas in plagg &r unikt for det hér séttet att gora sig av med klader. Att
konsumenter nu kan tjdna pengar pé plagg de annars kanske skulle ha kastat eller donerat gjorde
att vi 1 borjan av den hér studien missténkte att konsumenter till stor del skulle drivas av det
ekonomiska incitamentet i sitt val. Ndgot 6verraskande visade resultatet att det monetdra
incitamentet inte tycktes ha ndgon storre betydelse for respondenterna. En forklaring till detta
skulle kunna vara att initiativet fortfarande ar relativt oként och att det hittills frimst attraherat
konsumenter som sjélva aktivt soker upp sétt for att gora sig av med klader pa ett miljovénligt
vis, med andra ord konsumenter som har ndgon form av ambition att agera etiskt. De
konsumenter som inte har ett sdidant “héllbarhetstink™ har kanske inte tagit notis om, eller sjilva
tagit reda p4, att initiativet existerar eftersom att de har ett begransat intresse for etiska fragor. En
annan forklaring skulle kunna vara att respondenterna, trots att de forblev anonyma i
undersokningen, drog sig for att ange pengar som anledning till sitt val dé det till viss del ar tabu
och inte en socialt accepterad instillning. Ett sddant uttalande blir &n mer kontroversiellt néir

konsumenter viljer denna metod framfor att donera klader till en vdlgdérenhetsorganisation, som
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inte ger dem nagot i utbyte men som kan anses vara ett mer etiskt alternativ. Skammen i att
drivas av opportunism i utférandet av en handling vars mal och syfte ir etiskt skulle kunna
forklara varfor individer hdvdar att de inte anser att rabattkupongen ér viktig for dem. Genom att
sdga att den var en “bonus” snarare dn nagot som initialt drev dem att ldmna in sina klader

formildras det moraliskt tveksamma i handlingen.

Att bekvamlighet har begransad paverkan ér intressant dd det skiljer sig fran en stor del tidigare
forskning som studerat dtervinning. I det hér fallet bor dock inte for snabba slutsatser dras om
betydelsen av bekviamlighet for respondenterna. Majoriteten uppgav att alternativet till att limna
in till en klddproducent hade varit att 1imna in plaggen till vdlgorenhet, vilket motiverades framst
av just bekvidmlighet. Det indikerar att bekvimlighet de facto har betydelse nér det kommer till
atervinning. I fallet med just dtervinning av kléder till kladproducent kan en forklaring till att
bekvamlighet inte uppkom som en drivkraft vara liknande den som anvéndes for att forklara
rabattkupongen. Eftersom att tillgédngligheten inte ar lika utbredd for den hiar metoden som for
donation till vdlgorenhet eller avyttring av hushallsavfall, dér faciliteter finns p4 ménga platser,
har konsumenter antagligen inte hunnit utveckla drivkrafter som bygger pa att vilja det mest

bekvima alternativet.

Mycket pekar pd att resonemanget och anledningen att testa ndgot nytt” primért ar en specifik
drivkraft for just det hdr avyttringssattet da det dr relativt nytt pad marknaden i forhéllande till
andra avyttringsalternativ som att skénka till vdlgdrenhet och ge bort till sldkt och vianner. En
annan forklaring till motivet kan finnas i faktumet att alla utom en respondent endast tillimpat
avyttringssittet vid ett tillfdlle. Hade frekvensen bland de som ldmnat in vid flertalet tillfdllen

varit hogre sd hade motivet troligen inte varit lika framtriddande.

I ett storre perspektiv dr det intressant att respondenter till viss del réttfardigar sitt beteende
genom att sdga att foretagen kommer att producera oavsett och att de accepterar kapitalismen
som en ekonomisk struktur som de inte kan paverka. Ménga resonemang illustrerar hur
konsumenter accepterar initiativet men understryker att det dr negativt att det uppmuntrar

konsumenterna till att kopa mer. Som konsument i detta samhélle ar det dock létt att man tappar
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lusten och drabbas av moralisk utmattning i sin strdvan efter att géra moraliskt och etisk korrekta

beslut i alla ldgen.

Avslutningsvis ser vi att etisk konsumtion far allt storre uppmaérksamhet i visterlindska
samhillen och den etiska konsumenten kan i dag ndrmast ses som ett ideal. Att konsumera etiskt
signalerar medvetenhet och ses till viss del som en statusfaktor och en viktig komponent i en
modern livsstil. Samtidigt finns ett socialt tryck pa att individer sténdigt ska uppdatera sig och
konsumera det senaste. Som var studie pekar pd kan dessa tva livsstilsideal vara svéra att
integrera och leda till att individen slits mellan att vara en del av konsumtionssamhéllet och att
motverka det. Ur ett sddant symboliskt perspektiv kan initiativet producentinldmning anses
ultimat dé det tillfredsstéller bade de etiska mélen hos konsumenten och gor att den kan kénna
sig som en medveten person, men ocksé erbjuder en mdjlighet att “underhélla” individens
materialistiska intresse. Den hér typen av “hallbar kapitalism” kdnns pad ménga sitt mycket ratt i
tiden. Den kan skapa en sorts gyllene medelvég for konsumenter som vill se sig sjdlva som
miljomedvetna och socialt ansvarstagande utan att drastiskt andra sin livsstil. Pa sa vis sdtter det
hér initiativet fingret pd vad etisk konsumtion till stor del handlar om; att uppfattas som en “god”

ménniska for sig sjilv och for andra.

Denna aspekt har bara berorts kort i den hér studien, men gér till exempel att ana i att
respondenterna tyckte att det kiindes fel och fick déligt samvete av att slinga klider. Aven om
det till viss del kunde forklaras av att respondenterna ville att kldderna skulle komma till nytta
for ndgon annan, tyder samtidigt flera respondenters okunskap om vad som hidnder med klédderna
nér de vél ldmnats in om att det framforallt handlade om att sjélv slippa kdnna skuld Gver att gora

ndgot “daligt”.

7.3 Praktiska implikationer av resultatet

Den hér studien kan ha flera praktiska implikationer for savél foretag som offentliga aktdrer som
exempelvis myndigheter. Det mest praktiskt relevanta var att studien visar pé att det monetira
incitamentet inte tycktes vara en faktor som 1 sérskilt stor bemérkelse drev respondenterna till att

ldmna in kldder till en klddproducent. Detta har betydelse for bade foretag som redan erbjuder
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insamling av avlagda kldder mot panterséttning och foretag som funderar pa att infora ett
liknande initiativ och kan ge insikt om hur de bor tinka kring den monetira erséttningens storlek.
Flera av studiens respondenter angav att hade tillimpat avyttringssittet &ven om det ekonomiska

incitamentet inte existerat.

For hogre instanser, sa som Sveriges regering, som funderar pd att infora producentansvar for
just textilier, s& har resultatet konsekvenser. Beslutsfattarna bor ta i beaktning konsumenters syn
pa det nuvarande pantsystemet dér denna studie visar att en stor del av de medverkande resonerar
kring och har identifierat att de producentinlimningsinitiativ som existerar i dagslaget inte ar
optimalt utformade. Att det finns en motséttning i att ldmna in klédder som pa ett eller annat sitt
genererar ett ekonomiskt virde for en kommersiell modeaktdr och bidrar till ny konsumtion
kritiserades av somliga, men kritiken dsidosattes da den miljomaissiga nyttan av atervinningen
“véagde over”. Ett eventuellt nationellt system for dtervinning av textilier bor ddrmed utformas sa
att producenterna sjilva inte dr aktivt involverade, sa som i dagsldget, utan endast dr delaktiga

genom att betala for insamlingssystemens operationella kostnader.

Att avyttringssittet tillimpades pa grund av en ovilja att kasta textilier i hushallssoporna tyder pa
att den hdr metoden fyller en funktion och plats pé atervinningsmarknaden som tidigare saknats
och som vilgorenhetsorganisationer inte kan erbjuda. Med kasta eller donera till vilgorenhet
som Ovriga angivna alternativ sa blir det &n mer tydligt att Sverige har behov av ett system som

hanterar och kan atervinna kléader.

En diskussion kan ocksé foras kring de respondenter som deltagit i studien. I princip samtliga
ansdg sig vara miljomedvetna och drevs inte av bekvimlighet eller det ekonomiska incitamentet,
men miljdomsorgen var begriansad. Intressant dr dock, med tanke pé det relativt homogena
urvalet sétt till utbildningsniva och alder, att spekulera kring huruvida detta 4dr den sanna bilden

av alla som tillimpas detta avyttringssétt.

7.4 Teoretiskt bidrag

Som tidigare ndmnts har avyttringsfasen i konsumtion hittills fatt begransad uppmaérksamhet fran

forskarvérlden. Ur ett etiskt konsumtionsperspektiv dr den existerande forskningen om avyttring

52



an mer begransad. Den hér studien har bidragit till bada dessa forskningsomraden.

Forskning om etisk konsumtion tenderar att studera konsumenter antingen ur ett
beteendeteoretiskt perspektiv, dir de ses som rationella varelser vars beteende kan forklaras och
forutspas genom beslutsmodeller, eller ur ett kulturteoretiskt perspektiv, med fokus pé den
symboliska, emotionella och kulturella betydelsen av ett beteende. I denna studie har bada
perspektiv anvénts for att forsoka forstd hur individer resonerar i sitt val. Under studiens gang
framkom en insikt om att bada perspektiven dr nddvindiga for att ge en réttvisande bild av hur
konsumenter resonerar, till stor del pa grund av att etisk konsumtion till sin natur &r
méngfacetterad och att individer paverkas av en rad, ofta motsdgelsefulla, faktorer. Ett bidrag
som den hir studien ger dr ddrmed att det kan finnas skl att ifrdgasétta den ofta strikta
uppdelningen av forskningsperspektiv som nidrmast dr regel inom etisk konsumtionsforskning 1

dagslaget.

Vidare ger den aktuella studien ytterligare perspektiv pa de etiska dilemman som ofta
karaktériserar etisk konsumtion, i och med att handlingen kan anses innebéra en etisk

motsittning.

7.5 Forslag pa vidare forskning

I takt med att det hdr inlimningssattet 6kar 1 popularitet vore det intressant och relevant att géra
en liknande studie med fler respondenter och stérre demografisk spridning, for att se om
resultatet fran den aktuella studien stimmer 6verens. Hér skulle det speciellt vara intressant att se
vilken inverkan rabattkupongen och bekvamlighet har i syfte att forsoka erhélla en bredare bild

av dess paverkan pa utdvande konsumenter.

Da de priméra alternativen till inlimning till producent &r att ge till vdlgorenhet eller slinga hade
en studie som fokuserar pa de tre sitten och som forsoker bena ut skillnaderna och
drivkrafterna/resonemangen kring de tre sitten ur ett etiskt perspektiv dven varit att intressant att
genomfora. Intressant vore dven att genomfora denna studie i England, dér initiativet har funnits
langre for att se om resonemangen skiljer och de drivande faktorerna och anledningarna skiljer

sig 4t mellan l&nderna
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Pa ett mer generellt plan &r ytterligare ett forslag att gora en renodlad kulturteoretisk studie som
gér djupare in pd resonemang kring de etiska dilemman som involverar en slitning mellan att
vilja vara en del av konsumtionssamhéllet och att samtidigt motverka det. Denna behdver i sé fall

inte begrénsas till att handla om dtervinning eller avyttring.
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9. Bilagor

9.1 Intervjuguide

Vi ldser sista éret vid Civilekonomprogrammet vid Lunds Universitet och skriver en
magisteruppsats inom marknadsforing och konsumentbeteende, med fokus pd hur konsumenter
gor sig av med kldder. Vi har valt att fokusera pd inldimning av kléder till producent, vilket vi
forstar att du ndgon gang har gjort. Intervjun kommer g4 till sé att vi har 3 dvergripande teman:
konsumtion av klader, konsumtionens konsekvenser samt att gora sig av med klidder. Du far prata
fritt kring dessa teman och gérna svara sa uttommande du kan. Om vi tycker att du kommer frén
langt frdn dmnet s& kommer vi att stdlla fragor som leder dig tillbaka. Intervjun kommer ta
omkring 45 minuter och du kommer att forbli helt anonym. Tycker du det 4r okej att vi spelar in
intervjun?

1. Anskaffning och konsumtion av klider

- Beskriv ditt intresse for klader
- Beskriv din konsumtion av kldader

- Vad édr viktigt for dig nédr du handlar klader?
2. Konsumtionens konsekvenser
- Om jag séger kldder och miljo, vad ténker du pd d4?

- Tanker/reflekterar du 6ver kldadkonsumtionens konsekvenser?
- Om ja, hur paverkar det din konsumtion?

- Om nej, varfor inte?

- Vilken bild har du fatt av media nér det géller kladkonsumtionens konsekvenser?
- Hur ser dina vanor ut gillande atervinning generellt?

- Varfor atervinner du/ dtervinner du inte (dessa produkter)?
3. Att gora sig av med klider
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- Kan du beritta om plaggen du ldmnade in till en klddproducent senast?
- Hur ldange har du haft det hir/de hér plaggen?

- I vilket skick var plaggen du ldmnade in?

- Vad ir anledningen till att du gjorde dig av med dessa plagg?

- Hur gick processen till nér du valde ut vilka kldder du skulle gora dig av med?

- Hur resonerade du nér du valde det hér sittet att gora dig av med dina kléader?

- Vad drev/motiverade dig till att vdlja det hér séttet?
- Var det forsta gangen du ldmnade in kldder till producent?

- Hur kdnde du efter att du ldmnat in dina klader?

- Om du inte hade tagit med kldderna dit, hur hade du dé gjort dig av med dem?
- Varfor hade du gjort pa det séttet?

- Ar du medveten om vad som hiander med kliderna nér du lamnat in dem?

- Om nej, vad tror du hinder med dem?

- Pa vilka sitt har du tidigare gjort dig av med kléder?

- Varfor valde du att gora pé det viset?

- Vad édr viktigt for dig nér du véljer hur du gor dig av med kldder?
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Atervinning - mer in bara personlig vinning

Vi pa Good News Magazine forser lisare med goda nyheter fran runt om i virlden men
extra glada blir vi niir vi far bekriiftelse pa att godhet finns fiven i Sverige. Nu visar en ny
studie fran Lunds Universitet att konsumenter som léimnar in kléider for dtervinning hos
klddforetag inte frimst drivs av rabatten de fir som tack — viljan att gora nagot bra for
miljon och for andra ar starkare.

Sverige ligger i1 varldstoppen nér det géller atervinning av forpackningar och tidningar, men trots
att vi idag konsumerar mer kldder an ndgonsin finns inga system for att tervinna avlagda klader
och textilier. Nu gar modebranschen i braschen for att minska resurssloseriet och ta sitt ansvar
for att kldderna inte bara kommer ut pd marknaden, utan ocksé tas om hand nir de anses
forbrukade. Bland annat har den svenska modekedjan H&M startat ett initiativ som innebér en
mdjlighet att [dmna in slitna och trasiga kldder och textilier till dtervinning. Idén kommer fran
England och foretaget Marks & Spencer som 2012 etablerade ett samarbete tillsammans med
vélgorenhetsorganisationen Oxfam som uppmuntrade konsumenter till att Iimna in sina gamla
kldder. Bdde Mark & Spencer och H&M erbjuder konsumenter att 1dmna in plagg oavsett skick,
mirke och kvalitet i utbyte mot rabatt vid kdp av nya kléder.

En ny studie fran Lunds Universitet har undersokt vad som driver konsumenter till att lamna in
klader till modeforetag for dtervinning. Resultatet visar att de Idmnade in sina gamla plagg for att
de ville virna om miljon och gora gott for andra. Initiativet &r dock inte helt utan brister anser
konsumenterna. Det faktum att individer erbjuds rabatt vid kdp av nya kldder uppmuntrar till ny
konsumtion hos en modekedja som inte dr kind for sina réttvisa 16nenivéer i Bangladesh och
kvalitet i sina plagg. En del konsumenter resonerade dock att foretagen kommer fortsitta att
producera och att det dérfor dr lika bra att de kan anvanda gamla tyger istéllet for att odla ny
bomull. I princip samtliga deltagare i studien var dverens om att alla sétt dr béttre 4n att kasta.
Att rabatten inte var nagot som avsevért lockade konsumenterna férvanade forskarna. Betydligt
mer lockade att det var kul och spidnnande att prova ett nytt sétt att gora sig av med kléder pé dn
att ldmna till védlgorenhet. Eftersom att vélgorenhetsorganisationer inte tar emot trasiga klader
fyller initiativet fyller en funktion som hittills saknats pd marknaden. Respondenterna ndmnde
dven att det fyller en funktion for dem dé vissa kldder &r for omoderna och fula for att ndgon
annan skulle vilja kopa dem, ge bort till vilgorenhet gor da egentligen ingen skillnad 4n att kasta
kldderna i soporna.

Det glddjer oss sannerligen och gor oss hoppfulla infér framtiden att konsumenter vill aktivt ta
ansvar for sitt konsumerande och avfall, utan att drivas av rabatter och monetiara medel. Det
tyder pé en miljdomsorg och omtanke om andra n en sjdlv som ibland inte nar ut i etern mitt i
allt elénde.

Vi hoppas att detta paverkar beslutsfattarna i detta land till att etablera ett allmént
65insamlingssystem fOr trasiga och slitna textilier och att detta initiativ hjélper att bidra till en

okad atervinning av kléder.

Man kan bara vinna pé atervinning!
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