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Abstract

Background and problem discussion: The consequences of covid-19 have affected almost
everything where the fashion industry was deeply affected. The fashion industry is today one
of the industries that has the greatest negative impact on the environment. Despite this, we as
consumers keep purchasing products that have little or no consideration for sustainability
even if companies have started to offer a wider range of more sustainable fashion. Previous
research has shown that Generation Z has begun to place new demands on companies to act
more sustainably. The generation have also begun to consume greener” and more

sustainable.

Purpose: The purpose of the study is to provide an insight into young consumers'
consumption behavior of fashion before and after the covid-19 pandemic and whether the
attitude and behavior in relation to sustainable consumption of fashion has changed after the

covid-19 pandemic.

Method: In this study, a qualitative method has been used to answer the research questions.

The empirical data was collected through ten interviews with women in Generation Z.

Literature discussion: Sustainable fashion consumption, Attitude-Behavior Gap, Generation
Z, Consumer behavior, and Behavior in crises (Covid-19) are included in the literature

discussion to help explain and make assumptions about the empirical data.

Findings: The findings in this study show that women in Generation Z have started to
consume less clothes and apparel after the covid-19 pandemic. They have also started to
appreciate physical stores more. Furthermore, online shopping has increased for the
consumers. Other findings are that the attitude toward sustainable fashion has improved and
so has also the behavior. But still, no conclusions can be made that the improved behavior is

on caused by the improved attitude.

Keywords: Sustainability, Sustainable fashion, Covid-19, Generation Z, Consumer Behavior



Sammanfattning

Bakgrund och problemdiskussion: Konsekvenserna av pandemin har paverkat néstan hela
vérlden dir modeindustrin drabbades hart. Modebranschen ér idag en av de branscher som
har storst negativ paverkan pa miljon. Trots detta fortsétter vi som konsumenter att kopa
produkter som har liten eller ingen hénsyn till hallbarhet &ven om foretag har borjat erbjuda
ett bredare utbud av mer hallbart mode. Tidigare forskning har visat att Generation Z har
borjat stéilla nya krav pa foretag att agera mer hallbart samt att de sjdlv har borjat konsumera

mer *’grént’” och hallbart.

Syfte: Studiens syfte &r att ge en inblick 1 unga konsumenters konsumtionsbeteende av mode
fore och efter covid-19 pandemin samt om attityden och beteendet i relation till héllbar

konsumtion av mode har fordndrats efter covid-19 pandemin.

Metod: I denna studie har en kvalitativ metod anvints for att besvara forskningsfragorna.

Empirin samlades in genom tio intervjuer med kvinnor tillhrande Generation Z.

Literaturdiskussion: Hallbar modekonsumtion, Attityd-Beteende Gapet, Generation Z,
Konsumentbeteende och Beteende vid kris (Covid-19) ingér i litteraturdiskussionen for att

forklara och gora antaganden om den empiriska data.

Resultat: Resultaten i denna studie dr att kvinnor i Generation Z har minskat sin
modekonsumtion efter covid-19 pandemin. De har ocksé borjat uppskatta fysiska butiker
mer. Vidare har d&ven ndthandeln dkat. Andra resultat ar att attityden till hallbart mode har
forbéttrats och sé dven beteendet. Daremot gar det inte att dra nagra slutsatser om att det

forbattrade beteendet beror pa den forbittrade attityden.

Nyckelord: Héllbarhet, hallbart mode, Covid-19 pandemin, Generation Z,

Konsumtionsbeteende
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1. Inledning

Detta avsnitt introducerar forskningsdmnet, dess bakgrund och varfor det dr intressant att

undersoka. Till sist presenteras syftet samt forskningsfrdagor.

1.1 Bakgrund

31 januari 2020 konstaterades det forsta fallet av coronaviruset i Sverige
(Folkhédlsomyndigheten, 2020). Efter sitt utbrott har samhéllet priaglats av covid-19
pandemins effekter dir hela vérlden har behdvt anpassa sig. Manga branscher drabbades hart
av pandemin, bland annat restaurang, turism och hotell pa grund av hérda restriktioner. Men
dven modeindustrin fick ett hart bakslag. Virldens storsta modeforetag Inditex, moderbolaget
till vialkdanda varumérken sa som Zara, Mango och Massimo Dutti, redovisade en forlust péd
456 miljoner for perioden februari, mars och april 2020 (Retail Customer Experience, 2020),
vilket var i starten av pandemins utbrott. Ar 2022 har borjat betydligt béttre d& Inditex
redovisar ett starkt resultat forsta kvartalet, vilket dessutom ar 21 % over forsédljningen 2019
innan pandemiutbrottet. Pandemin har utan tvekan paverkat minniskors livsstil och vardag
samt hur foretag ska driva sina verksamheter for att 6verleva en ekonomisk kris i en unik

situation. Vidare har dven miljo och héllbarhet uppmérksammats inom modeindustrin.

Textil- och klidindustrin har stdrre paverkan pa vért klimat én vad manga kanske tror. Ar
2020 hade industrin 1 genomsnitt det fjarde storsta paverkan pa miljon sett ur ett globalt
perspektiv. Tittar man narmare pd vilken paverkan industrier har pd vixthusgasutslapp sa
hamnar textilindustrin pa femte plats. Branschen hade dock storre paverkan pad mark och
vattenanvéindning och placerades pa tredje plats. (European Environment Agency, 2022)
Klddindustrin ldmnar effekter pa miljon och samhéllet genom hela produktionsprocessen.
Over 60% av den totala textil anvindningen representerar kléder och resulterar i dver 57
miljoner ton avfall varje ar (European Environment Agency, 2019). Den textila
produktionskedjan har ett extremt resurskravande flode, dér produktionen av textilt material
skapar storst utslapp och féroreningar i vatten, mark och luft (Naturvérdsverket,

2022). Ménga viljer att atervinna sina plagg men enligt Naturvardsverket (2022) sé dr detta
inte 16sningen pd miljofrdgan da produktionskedjan &r sa pass resurskrdavande.
Ateranviindning av gamla kldder vid produktion minskar endast klimatpaverkan med 5-10 %.

Det kravs ndmligen lika mycket resurser for att producera ett nytt plagg trots att man



anvinder dtervunnet material vilket inte gor processen lika effektiv som det later. Med
anledning till detta behdver man flera 16sningar for att hantera denna globala miljoutmaning.
(Naturvardsverket, 2022) Detta problem ligger inte bara in foretagens hénder utan det ar
dven viktigt att konsumenter tar sitt ansvar. Det finns forhoppningar om att nédsta generation

ar dem som ska lyckas fordndra sin livsstil for planetens hilsa.

1.2 Problemdiskussion

Hallbarhet och klimatfordndringar &r ett standigt diskuterat &mne i1 dagens samhélle.
Kladindustrin har pekats ut till att vara en av dem stora bovarna bakom var ohéllbara
konsumtion. Naturvardsverket klassar dessutom det nuvarande textilproduktionsnitverk som
en global miljoutmaning (Naturvardsverket, 2022). Till f6ljd av 6kad uppmarksamheten kring
miljovénligt producerat textil har dérfor fler klidmérken och kedjor har borjat implementera
mer hallbart producerade klidder de senaste dren. I takt med att hallbarhetstrenden fortsétter
att 6ka borjar allt fler konsumenter att virdera hallbarhet i sina kopbeslut vilket innebér att
det stélls hogre krav pa foretagen att implementera hallbarhet och etiska principer. Idag ar det
ddrav manga fOretag som engagerar sig i nya innovativa textilier, cirkuldra plagg och hallbart
mode. Trots denna utveckling sa har konsumenternas modekonsumtion inte foréndrats till det
battre. Det dr fortfarande ménga konsumenter som viéljer att konsumera fast-fashion klader
trots ett 0kat utbud av héllbart producerat mode. (Carrington, Neville, & Withwell, 2010;
McNeill & Moore, 2015) Det dr dven en massiv dverkonsumtion och inget cirkulért
tankande. I dagens samhélle man tenderar man att konsumera klider for att passa in, skapa en
identitet och folja sdsongens trender. Konsumenter uppmuntras till ett materialistiskt
tankesitt fran annonser och reklam dir marknadsforare vill skapa ett behov och intryck av att
vi blir lyckligare av att 4ga fler saker (Morgan, 2015). Nar konsumenter inte agerar som de
anser att de egentligen borde kallas det {or ett attityd-beteende gap, dir attityden skiljer sig
mot det faktiska beteendet. (Carrington et al, 2010) Det finns en 6kad positiv attityd till
héllbar modekonsument men detta dr inget som har visat sig i konsumenternas beteende

(McNeill & Moore, 2015).

Covid-19 pandemin &r en unik situation och ett &mne som kriver mycket mer forskning kring
dess effekter pa konsumtionsbeteende, sdrskilt inom mode. BoF (2020) {forutspar 1 sin rapport
att covid-19 pandemin kommer att bidra till en 6kad medvetenhet kring hallbarhet,

overkonsumtion och etiskt agerande och att dessa varderingar kommer att std i centrum.



Daremot forutspar Sheth (2020) att de flesta vanorna kommer aterga till det normala efter
covid-19 pandemin. For att fylla denna kunskapslucka dr det dirav intressant studera vidare

och undersdka om konsumentbeteendet har forandrats efter pandemin.

1.3 Avgriinsningar

Denna studie avgrénsas till kvinnor tillhdrande Generation Z som population att studera. Till
var kunskap dr relationen mellan Generation Z och deras miljdmedvetna beteende ett
begrinsat forskningsdmne dér utbudet pd tidigare studier dr smalt. Dessutom ar det begrénsat
med tidigare forskning kring de yngre konsumenternas attityd och beteende gillande hallbar
konsumtion (Caniéls, Lambrechts, Platje, Motylska-Kuzma, & Fortinski, 2021), speciellt
inom modekonsumtion. Enligt BoF, (2020) antar man att frimst de yngre konsumenterna,
tillhorande Generation Z och Generation Y, kommer vara de som 6kar sin positiva syn pd
hallbarhet till f61jd av pandemin. Dessa generationer var redan innan pandemin positivt

instillda till hallbarhetsataganden och upplevde en oro for miljon.

1.4 Syfte och fragestillning
Studiens syfte dr att ge en inblick i unga konsumenters konsumtionsbeteende av mode fore
och efter covid-19 pandemin samt om attityden och beteendet i relation till héllbar

konsumtion av mode har fordndrats efter covid-19 pandemin.

Forskningsfriagor som undersoks i studien dr dirmed:
- Har konsumtionsbeteendet inom mode fordndrats efter covid-19 pandemin?
- Har attityden och beteendet till hdllbar konsumtion av mode foréndrats efter covid-19

pandemin?



2. Litteraturdiskussion
I detta avsnitt presenteras tidigare forskning kring hallbar modekonsumtion och Generation

Z forhallande till detta. Vidare redogors det for covid-19 pandemins influenser pd
konsumentbeteende. Detta kopplas till teorier kring attityd-beteende gapet samt tidigare

forskning om konsumentbeteende vid kris.

2.1 Hallbar modekonsumtion

Sheth & Parvatiyar (2021) diskuterar i sin artikel kring om det finns en héllbar konsumtion.
Niér vi konsumerar anvédnder vi oss av jordens resurser och ldmnar dven efter oss rester som
skapar problem. De dr di 6verrens om att Iosningen &r att konsumera mindre. Men innan vi
far detta att fungera menar forkarna att vi méste konsumera mer héllbart an vad vi gor idag.
Ett mer héllbart mode har ménga bendmningar och definitioner, vilket ocksa gor det svart att
definiera exakt vad det innebdr. Det finns en stor méngd olika termer och begrepp géllande
hallbart mode, exempelvis “ethical fashion”, ’slow fashion”, “sustainable fashion” och
”green fashion”. Busalim, Fox, & Lynn (2022) menar att hallbart mode kan definieras som
klader som innehéller en eller flera aspekter av sociala och miljoméssiga forhallanden kopplat
till hallbarhet. Detta inkluderar rittvis handel, rittvis erséttning och arbetsmiljo for de som

producerar kldderna samt material och metoder som inte skadar miljon. (Busalim et al, 2022)

Brismar (2014) har tagit fram en lista pa sju olika definitioner pa mer héllbart mode.

1. Mode som ér skridddarsytt och tillverkas vid forfragan

2. Mode som har tidlos design och hog kvalitet

3. Mode med en ”grén” och héllbar produktlivscykel

4. Mode med etiskt och rittvist forhallningssatt

5. Mode som kan lagas, designas om och produceras cirkulért.
6. Second hand och vintage

7. Mode som konsumeras 1 form av att 1dna, hyra eller byta kldder

Figur 1. Kriterier for mer hallbart mode (Brismar, 2014).



Dessa sju former bygger pa varandra och tillsammans hallbart mode. Det ar svart att uppfylla
alla de sju formerna, bade f6r konsumenter och producenter, men det dr ndgot som
efterstravas. (Brismar, 2014) Innebdrden av dessa kriterier blir att se hur den enskilda
individen kan forhélla sig till dessa punkter for att sedan skapa ett sitt att f4 med konsumenter
och producenter pa samma spar att agera mer hallbart (McNeill & Moore, 2015). Ett hallbart
konsumtionsbeteende finns pa olika nivéer. Ett samhélleligt ansvarsfullt konsumentbeteende
drivs mer direkt av strdvan efter hdllbarhet, medan personligt ansvarsfullt konsumentbeteende
har psykologiska killor, exempelvis strivan efter livstillfredsstéllelse och

sjalvforverkligande. (Buerke, Straatmann, Lin-Hi, & Miiller , 2016)

Grazzini, Acuti och Aiello (2020) definierar i sin artikel fast-fashion som kedjor som
producerar mode med ett lagt pris, kort hallbarhet, konstanta nyheter och hog
omsattningshastighet. Grazzini et al (2020) pavisar i samma artikel att det finns en viss
skillnad 1 konsumenternas uppfattning av hallbarhet beroende pd om det &r en fast-fashion
produkt eller en lyxtillverkad produkt. Studien visar pa att konsumenter inte associerar fast-
fashion med hallbarhet men att det finns en positiv tendens till detta mellan lyx och
héllbarhet. Dock paverkar bade lyxindustrin och fast-fashion industrin miljo, men pa olika
sitt. Fast-fashion industrin tenderar att bidra till 6verkonsumtion, osunda arbetsférhallanden
och massiva utsldpp medan produktion inom lyxindustrin bidrar till stora utsldpp av farliga
kemikalier vid fargning av ldder och péls. (Grazzini et al, 2020) Vidare konstaterar Watson
och Yan (2013) att det skiljer sig i beteende nér det kommer till konsumtion av kldder mellan
de som koper fast-fashion och de som kdper hallbart mode. De som konsumerar fast-fashion
Onskar att skapa ett stort urval av trendiga plagg till ett billigt pris. De vill 4ven signalera
rikedom genom att konsumera stora mangder. En person som diaremot konsumerar hallbart
mode strivar efter att kopa tidlosa kldder som inte gar ur mode snabbt, vilket innebér att man
bygger en garderob som haller pé lang sikt. En del kinner dven en typ av koppling till plagget
de koper. De har en storre forstaelse for vilket arbete som ligger bakom hantverket och ser

plagget som nigon form av konst. (Watson & Yan, 2013)

Trenden att handla héllbart har spridit sig och det skapar ett dilemma f6r den modemedvetna
konsumenten. Trots att konsumenten har virderingar inom hallbarhet, miljo och sociala

orattvisor finns en stdndig konkurrens fran de egoistiska virderingarna. (Wiederhold &



Martinez, 2018) Enligt Lundbland och Davies (2016) virderar konsumenten individuella
fordelar, sa som sjilvfortroende och pengar, hdgre dn ansvarstagande och etiskt beteende,
vilket dterigen kan kopplas till hur Watson och Yan (2013) beskriver en fast-fashion
konsuments beteende. Grazzini et al (2020) visade dven i sin studie att konsumenters
kopintention pdverkas positivt av produkter som dr atervunnet. De ndmner dven att det kan
goras vidare forskning i hur hallbara produktattribut paverkar konsumenternas beteende,

exempelvis attityden till ekologiskt material.

En studie som genomf6rdes pa starkt modeintresserade respektive mindre modeintresserade
konsumenter pavisade en viss skillnad i vad for hallbara attribut man onskar i ett plagg. Det
visade sig dven att den mindre modeintresserade gruppen foredrog ekologiska och hallbara
klader mer &n den starkt modeintresserade gruppen. (Matthews & Rothenberg, 2017)
Lundbland och Daives (2016) presenterade 1 sin studie vad som motiverar konsumenter till
att handla héllbart. Resultatet visade att det som motiverade konsumenter mest var kinslan av
att ha utfort en prestation, vilket drivs av egoistiska behov, exempelvis samvete och skuld.
Aven social rittvisa var en starkt drivande faktor som gjorde att konsumenter skulle kunna
tanka sig att handla héllbart mode (Lundblad & Davies, 2016). Vidare presenterar Caniéls et
al. (2021) 1 sin studie att det ar det sociala virdet som motiverar yngre konsumenter till ett
hallbart beteende och inte viljan att gora nytta for miljon. Detta innebér att man vill framsta
som bra i ett socialt ssmmanhang, exempelvis att passa in i sociala grupper eller att folja

trender.

2.2. Attityd-beteende gapet

Carrington et al (2010), diskuterar i sin artikel “Why ethical consumers don't walk their talk”
det sd kallade attitude-behavior gap, vilket innebér gapet mellan konsumentens faktiska
beteende och deras intentioner. De beskriver att ménga konsumenter felbedomer sina
framtida kdpbeteenden i nér de deltar undersdkningar. Det kan bero pa flera olika faktorer,
sasom att konsumenten gérna ger det svaret som dr socialt accepterat eller av viljan till
forbattring, vilket innebér att manga konsumenter blir partiska i sina svar. Om en konsument
exempelvis bestimmer sig for att handla en etisk vara kan det fortfarande finnas hinder som
paverkar konsumenten till ett annat beteende, sdsom att varan slut, andra liknande varor ar pa
nedsatt pris eller att den inte motsvarade forvantningarna nir konsumenten vél dr i1 butiken.

Med andra ord, det ar svart att peka ut nagon specifik orsak som ligger till grund till detta gap



for oetiskt konsumtionsbeteende. (Carrington et al, 2010) Det finns dven andra studier som
undersoker vilka hinder som orsakar gapet mellan attityd och beteende. Dér visar sig pris,
bristande kunskap och information, stil och design samt tillgéinglighet vara de mest
avgorande faktorerna som hindrar konsumenter fran att handla héllbart mode. (Bray, Johns &

Kilburn, 2010; Wiederhold & Martinez, 2018)

Flera studier har gjorts for att undersdka gapet dir man kommit fram till att konsumenter med
miljdmedvetna attityder inte nodvandigtvis har ett beteende som dr miljomedvetet (Norlund
& Garvill, 2002; Lee & Jackson, 2010; Manchiraju & Sadachar, 2014). Bland annat
genomforde Manchiraju och Sadachar (2014) en undersdkning dir de av 292 anvindbara svar
fick fram att 83% av respondenterna var oroliga for miljon men vidare kunde de konstatera
att endast 16% gjorde miljovinliga handlingar. Detta visar da pa attityd-beteende gapet som
finns hos konsumenter vid en hallbar konsumtion. McNeill och Moore (2015) kan utifran sin
studie dven pavisa att det finns ett tydligt attityd-beteende gap inom modeindustrin. I studien
uttalar sig konsumenterna att de har 6kat sin medvetenhet och omtanke om hallbara produkter
och konsumtion. Daremot visar sig inte denna attityd i beteendet och speciellt inte nir det

kommer modeprodukter.

2.3 Generation Z

Generationskohortsteorin beskriver hur varje generation skiljer sig frn varandra i
vérderingar, beteende och erfarenheter. En generation skiljer sig alltsa inte at i alder utan
framst 1 delade erfarenheter. (Jones, Murray & Tapp, 2018) Detta innebér att en generation
delar asiker, védrderingar, attityder som grundar sig pa liknande erfarenheter under samma
tidsperiod (Carpenter, Moore, Doherty, & Alexander, 2012). Fran ett konsumentperspektiv,
influerar detta olika generationers kopsmonster och shoppingvanor. Enligt Parment (2013) ar
generationer en bra segmentering inom marknadsforing dé de beter sig olika pa marknaden

(Parment, 2013).

Generation Z representerar konsumenter fodda mellan 1995-2012. Denna generation har vixt
upp 1 en digital revolution vilket innebér att de kommunicerar, socialiserar och beter sig pa ett
helt annat sétt &n tidigare generationer. Karaktarsdrag som dr utstickande for Generation Z ér
att de 4r mer 6ppensinnade och kulturellt medvetna dn de dldre generationerna. Vidare ar

héllbarhet ndgot som dr hogt virderat hos dessa konsumenter. (Van den Bergh & Pallini,



2018) Forskning av Constantinos-Vasilios, Stylos och Fotiadis (2017) visar ocksa att
medvetenhet och bekvimlighet & dominerande faktorer som driver Generation Z-
konsumenters shoppingbeteende, sérskilt inom online shopping. Aven tillgiinglighet och
miljovanliga forpackningar har stark inverkan 1 Generation Zs konsumentbeteende.
(Constantinos-Vasilios et al, 2017) En internationell studie om Generation Z visade att
generationen har hogt deltagande 1 aktivism, volontirarbete samt att de bryr sig om att skapa
en béttre virld (Topics & Mitchell, 2019). Vidare dr generationen ocksd mer medvetna om
sina val. De vill fa ut s mycket som mojligt av varje val och ser dé till att vara paldsta och
insatta 1 alternativen for att ta det beslut som é&r allra mest gynnsamt for individen (Dimitriou
& AbouElgheit, 2019). Tidigare studier visar dven pa att de yngre generationer har blivit
alltmer ”gréna” och héllbara i sina konsumtionsbeslut. Man menar &dven pa att yngre
konsumenter foredrar héllbara produkter 6ver icke-hallbara produkter. (Vatamanescu,
Dabijab, Gazzola, Cegarro-Navarrod, & Buzzi, 2021) Generation Z och deras relation till
hallbar konsumtion dr dock ett &mne som kraver dnnu mer forskning (Caniéls et al., 2021).
En studie gjord av McKinsey & Company visade att nio av tio konsumenter tillhérande
Generation Z anser att foretag bor ta ansvar i miljo-och sociala problem (Amed et al, 2019).
Det ér centralt for marknadsforare att forstd Generation Z som bara inom nagra ar kommer ha
mycket storre kopkraft pd marknaden (Francis & Hoefel, 2018; Amed, et al 2019). Forkning
av Dabija (2018) visar dven att det 4r Generation Z som har borjat stélla nya krav pé fortag att

agera mer hallbart.

Géllande Generation Z forhéllande till modekonsumtion skiljer den sig at mot de tidigare
generationerna. Denna generation kédnner ett storre behov av att uttrycka sig och visa sig unik
genom kldder och varumérken man anvinder. (Wang, 2021) Trots att man varderar hallbarhet
och samhillsproblem hogt visar en studie visar pa att Generation Z till storsta del handlar fast
fashion mode. Man pépekade dven att dessa varumaérken inte uppfattades som ohallbara om

respondenten ansag att kvalitén var bra. (Koudelkova & Hejlova, 2021)

2.4 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende definieras enligt Rajagopal (2020, s 163);



“Consumer behavior refers to the study of individuals or groups who are in the process of
searching to purchase, use, evaluate, and dispose of products and services to satisfy their

needs’’

Detta kan forklaras som att konsumentbeteende studerar alla delar 1 individer och gruppers
process av konsumtion. Detta innefattar allt fran informationssdkning, koptillfillet,
anvandandet, utvarderingen tills att konsumenten véljer att gora sig av med produkten eller

avsluta tjansten for att tillfredsstilla ett eller flera behov.

Konsumtionsvanor och beteende kan vara svara att paverka nér de vil blivit vaneméssiga.
Om en konsument genomgér fordndringar eller storningar i sin livsstil &r denne mer dppen for
att dndra sina asikter, attityder och behov vilket dé kan leda till att en konsumtionsvana eller
shoppingmonster justeras eller &ndras. (Moschis, 2007) En fordndring av
konsumentbeteendet kan ske av flera olika anledningar, vilket bland annat kan vara
personliga, ekonomiska, psykologiska, kontextuella och sociala faktorer (Leach, 1994). Sheth
(2020) beskriver att konsumtion baseras bade pa vanor och kontext. Det finns fyra
kontextuella sammanhang som antingen kan stimulera eller stéra konsumtionsvanor. Dessa
fyra dr teknologi, forandringar i sociala kontext, lagar och reglering samt naturkatastrofer

eller andra globala kriser.

Teknologi Mobiler, internet

Foriandringar i sociala kontext Arbetssituation, relationer, livssituation
Lagar och reglering Politik, restriktionerna under pandemin
Naturkatastrofer eller andra globala Covid-19 pandemin, krig

kriser

Figur 2. De fyra kontextuella sammanhangen (Sheth, 2020).

Kontextuella faktorer sdsom politik, fordndringar i demografi och teknologi har stor paverkan
pa hur vi utvecklar nya vanor samt om vi slutar med gamla vanor (Steth, 2020). Stora
beteendeforandringar har visat sig ske i1 de situationer som paverkar det sociala livet eller

hotar att paverka individens hélsa till det negativa. (Leach, 1994)




2.5 Beteende vid kris - Covid-19

Forskning visar pa en fordndring i konsumtionsbeteende till f61jd av covid-19. Pandemin har
haft bade direkt paverkan pa konsumtionsbeteendet under sjdlva pandemin men forvintas
dessutom efterldmna framtida effekter i individers konsumtionsbeteende och
konsumtionsvanor. (Donthu & Gustafsson, 2020; Sheth, 2020) Detta géller bade vad man
prioriterar och varifran man véljer att handla. Som resultat av covid-19 pandemin och dess
restriktioner har konsumtionsmonstret i viarlden foréndrats. Eftersom ménniskor spenderade
mer tid i hemmet 6kade bland annat konsumtionen av stidprodukter, hygienartiklar och
basvaror till hemmet. Man kan dessutom pévisa en 6kning i medicin och hdlsokost da fler
okade intresset for sin egen hilsa. Vidare borjade konsumenter dven att lagra basvaror sasom
toalettpapper och panikkdpa handsprit, masker och andra nddvindigheter (Donthu &
Gustafsson, 2020; Sheth, 2020). En annan konsekvens av pandemin var att mianniskor
borjade handla mer lokalt for att stotta det lokala néringslivet. Aven online shopping dkade,
framfor allt ndr det kommer till dagligvaruhandel och apotek. Utvecklingen av dessa
beteenden dr en indikation pd att respons genom fordndrat konsumentens beteende ir ett

komplext fenomen (Donthu & Gustafsson, 2020).

Det ar tydligt att alla de fyra kontextuella sammanhangen (se figur 2) spelade en stor roll
under pandemin, vilket ocksd har pdverkat vdra konsumtionsvanor (Seth, 2020). Dock
forutspar Sheth (2020) att de flesta vanorna kommer éterga till det normala. Man menar
daremot att det dr oundvikligt att vissa vanor kommer forsvinna eller till viss del vara
fordndrade. Detta for att man i vissa fall upptackte mer bekviama, léttillgdngliga och
fordelaktiga alternativ 1 jimforelse till sina ddvarande shoppingvanor. Detta géller mer
specifikt inom dagligvaruhandel och leverans. (Seth, 2020) Aven Roggeveen och Sethuraman
(2020) menar att det dr hogst troligt att konsumenter kommer ta med sig vissa vanor och

konsumtionsbeteende ut fran pandemin.

Sheth (2020) menar att en direkt paverkan pa konsumtionsbeteendet hos individer under
pandemin var bland annat en uppdédmd efterfragan. Detta innebér att manniskor tenderar att
skjuta upp kop som inte anses som nddvindiga till ett senare tillfille, speciellt under kristider
dar nodvindiga behov virderas hogre. Pandemin resulterade 1 att konsumenter valde att
skjuta upp sina vissa kop, mer specifikt dyrare produkter och tjanster. (Sheth, 2020) For

denna studie skulle dven kldder kunna antas tillhdra icke-nédviandiga kop om man antar att
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kldder inte rdknas som ett grundldggande behov. Andra studier menar att en forskjuten
efterfragan inom modekonsumtion kan antas leda till att efterfrdgan blir stérre an tidigare
(Liu, Xia, & Lang, 2021; BoF, 2022). Néar konsumenter skjuter upp sina behov av att shoppa
klader kommer de 1 samband med detta att kdnna en saknad av att fi uttrycka sig med dessa
klader. Denna saknad gor sedan att viljan och behovet av att konsumera mode byggs upp och
okar 1 framtiden. Det kan uttryckas som att konsumenter ”tar igen” sin missade konsumtion
av klader efter pandemin for att uppdatera sina garderober infor events, jobb och andra
speciella tillféllen. (Liu et al., 2021; BoF, 2022) Detta fenomen bendmns som “revenege
buying”, vilket dr ndr konsumenter efter en period av aterhéllsamhet tar igen sin missade

konsumtion och bdrjar shoppa igen (BoF, 2022).

Digitalisering och teknologi ar ytterligare en faktor som har en stor paverkan pa
konsumenters vardag och beteende. Restriktioner, isolering och karantén har paverkat
konsumenter att anpassa sin livsstil efter teknologiska utvecklingar som kan underlitta
alltifran jobb, skola och shopping (Sheth, 2020; Donthu & Gustafsson, 2020). Anvéndning av
teknologi kan troligtvis leda vidare till att konsumentens nuvarande vanor férnyas, modifieras
och forbattras. Konsumtion frdn hemmet har skapat en bekvamlighet hos dagens konsumenter
(Sheth, 2020), dar e-handel &r ett tydligt exempel pd hur l4ttvindigt det ar att konsumera
mode 1 dagens samhdlle. Tidigare forskning visar dven pé att fler och fler konsumenter

anvinder sig av online hemsidor och digitala kop nir de handlar mode (Liu et al., 2021).

Vidare har dven konsultfirman Accenture (2020) uppmirksammat tre utstickande trender som
grundar sig 1 att konsumenter har utvecklat nya vanor och beteenden. Man talar om ett dkat
fokus pé en hélsosam livsstil, en 6kning i medveten konsumtion samt ett dkat intresse for att
handla lokalt. Medveten konsumtion innebdr 1 detta fall ett mer véluttdnkt
konsumtionsbeteende och en 6kad medvetenhet. Dessa tre trender som uppkommit till £61jd

av pandemin uppskattas fortsétta pa lang sikt. (Accenture, 2020)

Majerova och Vartiak (2021) pavisar hur och varfor det har skett en forandring hos
konsumenter sett till konsumtion och sparande pd grund av coronapandemin. Pandemin har
skapat utrymme for konsumenterna att tinka dver sina konsumtionsvanor, bland annat hur de
paverkar dom sjdlva, samhéllet och miljon. De grundlidggande ndédvéndigheter som mat och
tak over huvudet har tidigare varit en sjdlvklarhet och inget att reflektera 6ver for

konsumenter i utvecklade lander. (He & Harris, 2020) Konsumenter under kristider tenderar
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att fokusera pa de grundliggande behoven. Aven de konsumenter som tidigare fokuserat pa
behov hégre upp pa Maslows behovstrappan (se figur 3) tar ett eller flera steg ner for att
fokusera pd det som héller oss vid liv (Forbes, 2016). Men individers konsumtion drivs dven
av de hogre trappstegen pa behovstrappan, dér de striavar efter sjdlvkénsla och
sjalvforverkligande genom konsumtion (Maslow, 1943). I utvecklade lander som exempelvis
Sverige riskerades inte de grundldggande behoven pa samma sitt som i de mindre utvecklade
linderna. Men pandemin skapade en fordndring i individers sétt att se pa bade de
grundlidggande behoven samt de dvriga stegen 1 Maslows trappa. Detta innebar mer
uppskattning 1 uppfyllande av behoven tillsammans med att vi fick ett nytt perspektiv pa hur
vi ska forverkliga de hogre stegen. Man menar pa att pandemin péverkade individer till att ta
ett storre ansvar 1 hur konsumtionen péaverkar oss, samhéllet och miljon i strdvan efter

sjdlvkansla och sjdlvforverkligande. (He & Harris, 2020)

Sjalv-
forverkliga

Sjalvkansla nde

Gemenskap
Trygghet
Fysiologi

Figur 3. Maslows behovstrappa efter egen illustration.

Pandemin har fétt individer att virdera bade deras egna val och andras val av produkter och
mairken ur ett nytt perspektiv. Konsumenter ser sig nu som sammankopplade med sina val av
produkter och mérken i forhallande till pdverkan p& miljo, samhélle och sig sjdlva. Vi
tenderar da att doma oss sjdlva och andra utifran hur ansvarstagande vi 4r 1 vira
konsumtionsvanor. (He & Harris, 2020) Det finns dven tecken pé en 6kad positiv instillning
till etiska arbetsforhdllanden samt viljan att stotta det lokala niringslivet (Accenture, 2020;
Liu et al., 2021). Vidare menar annan forskning pé att konsumenter har blivit mer moraliskt

medvetna om sin generella konsumtion till f61jd av pandemin (Kirk & Ritkin, 2020).
Studier visar pa bade stérningar i konsumtion och en uppddmd efterfragan under pandemin

pa grund av restriktioner, oro och brist pa ekonomi. Vissa konsumenter visade sig vara mer

aterhallsamma i sin shopping av just klader for att f4& mer kontroll 6ver en oséker situation.
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Andra anvinde shoppandet till att hantera stressfulla situationer. (Sheth, 2020) Detta speglar
den skilda syn tidigare forskning har dir stressfulla situationer, sa som kriser och
naturkatastrofer, kan skapa tva olika beteenden hos konsumenten. Enligt Henry (1993) sa kan
konsumentbeteendet fordndras 1 den formen att konsumenten drar sig undan och blir passiv.
Detta kan 1 sin tur pd grund av stressen leda till en minskning i konsumtionen. Andra studier
visar pa en motsatt effekt i relation till stress. De menar att stressen paverkar individen att ta
ett mer aktivt beteende, vilket leder till mer impulskdp och dirmed en 6kad konsumtion.
(Burroughs & Rindfleisch, 2002) Vidare redovisade Larsson & Shin (2018) 1 sin studie att
stress bidar till att konsumenter blir bendgna att 1dgga mer pengar pa nddvéndiga varor. De
spenderar mer pa de varor som behdvs for att overleva vardagen. En annan studie gjord av
Kemp, Kennett-Hensel och Williams (2014), skildrar i motsatt att impulsbeteende kan vara
ett sitt att hantera stress och psykiska pafrestningar. Man viljer da att ta kontrollen dver en

stressad situation genom att 6ka sitt impulsbeteende och konsumerar mer @n vad man behover

(Kemp et al., 2014).

Till sist ser man fordandringar kring beteende till mode dir konsumenter under pandemin
insag att de inte behover sérskilt mycket klader pa grund av omstandigheterna som pagick
med social distansering och hemmakontor. Dérav blev en trend under pandemin att rensa ut
och minimera sin garderob. Man menar ocksé att konsumenter har blivit mer praktiskt
medveten i1 sin modekonsumtion pé grund av att man arbetat hemma i bekvamare klidstilar.

(Liu et al., 2021)
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3. Metod

I denna studie har en kvalitativ metod genomforts som forskningsstrategi, mer specifikt
kvalitativa intervjuer. Detta kapitel kommer redogora for metodvalet, hur undersokningen
har genomforts samt urvalsprocessen. Dessutom diskuteras forskningskvalitet och

begrdsningar som finns med studien.

3.1. Val av metod

Valet av en kvalitativ metod baseras pé studiens syfte, vilket dr att dr att ge en inblick i unga
konsumenters konsumtionsbeteende av mode fore och efter covid-19 pandemin samt om
attityden och beteendet i relation till hallbar konsumtion av mode har fordndrats efter covid-
19 pandemin. En kvalitativ metod &r 1dmplig nér studien syftar till att undersoka ett fenomen i
dess kontext och utifran detta lagga fram en tolkning och 6kad forstaelse for amnet (Justesen

& Mik-Meyer, 2010), vilket stimmer dverens med denna studies syfte.

Intervjuerna som genomfordes var semi-strukturerade interjuver. Det finns ett flertal
argument till varfor denna forskningsstrategi ansdgs som mest 1dmplig for studien. Till att
borja med utgar studien fran ett konsumentperspektiv, och alltsa respondenternas uppfattning,
samt baseras pad mer komplexa fragor gillande konsumenters beteende, kopvanor och attityd
av mode. Detta dverensstimmer med kvalitativa intervjuers syfte (Bell, Bryman, & Harley,
2022). Till skillnad fran observationer, kan intervjuer dessutom undersdka det som ej gar att
observera, exempelvis konsumenters attityd, kinslor, uppfattningar och motivation, vilket har
undersokts i denna studie. Observationer kan inte heller ta ett datids-perspektiv och
undersoka det som redan hént (Bell et al., 2022). D4 studien baseras pa att undersoka
konsumtionsbeteendet av mode innan och efter covid-19, styrks argumentet for semi-
strukturerade intervjuer. Kvalitativa intervjuer kan dock uppfattas som mindre “naturligt” dn
en observation och ger begrinsad forstaelse for respondentens sociala interaktioner och
beteende. Med semi-strukturerade intervjuer finns det diremot mdjlighet till att avgrénsa
undersokningen till ett specifikt forskningsdmne och urval, vilket &r en av
huvudanledningarna till att denna metod valdes. (Bell et al., 2022) Malet med
undersokningen dr att framfora en djupare forstdelse kring forskningsdmnet. Enligt Justesen
och Mik-Meyer (2010) lampar sig da semi-strukturerade intervjuer till studier som &r mer
explorativa och framfora ny kunskap inom dmnet, likt denna studie (Justesen & Mik-Meyer,

2010).
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3.2 Urval

Denna studie riktar sig mot de yngre konsumenterna, mer specifikt Generation Z. Studien har
avgrénsats till endast kvinnor d4 tidigare forskning har visat att de har ett mer hallbart
beteende i relation till modebranschen jamfort med min (Gazzola et al. 2020). Enligt Wijaya
och Paramita (2021) uppgav sig dven kvinnor vara mer medvetna om hallbarutveckling.
Froskning visar dven att kvinnor bryr sig mer om ursprunget pa kldderna, om de &r
producerade under bra forhallanden och har hallbara aspekter 1 atanke vid konsumtion. Detta
i forhallande till méin dér forskning tyder pé att de inte l14gger stor tanke till ursprunget pa
kldaderna eller andra héllbarhets aspekter (Garcia et al., 2019). Darmed kommer denna studie

undersdka hur det ser ut for kvinnor i den yngre generationen, Generation Z.

Undersokningen riktar sig till om den utvalda malgruppen har dndrat attityder eller beteende
inom modekonsumtionen efter en pandemi. Da forskning visar pa fordndrade attityder och
beteenden till foljd av covid-19 pandemin (Sheth, 2020; Kirk & Ritkin, 2020; He & Harris,
2020; Donthu & Gustafsson, 2020; Majerova & Vartiak, 2021; Liu et al., 2021) sa dr det dven
intressant att studera om det har skett en fordndring i modekonsumtionen hos Generation Z,
déa dagens modeindustri klassas som en global miljéutmaning (Naturvardsverket, 2022). Som
tidigare ndmnts representeras Generation Z av aldrarna 1995-2012 (Van der Berg & Pallini,
2018). Trots att det inte dr denna generation som har storst kopkraft pa marknaden 1 dagsliaget
(SCB, 2022) sa ar det en viktig generation att forstd infor framtiden d4 modeindustrins
huvudsakliga konsument till slut kommer att dndras fran Generation X till Generation Z
(Wang, 2021). Dabiljas (2018) studie om Generation Z visar att det dr denna generation som
borjat stélla nya krav pa foretag att agera hallbart. Urvalsgruppen for denna studie &r
konsumenter som har skapat sig ett eget kopbeteende. Detta {for att ge en rittvisande bild av
konsumenter pa marknaden och inte konsumenter som konsumerar genom andras pengar,
exempelvis fordldrar. Darav valdes studien att avgrénsas till de dldre aldrarna 21-27 av
Generation Z da de allra yngsta konsumenterna i generationen ansags som irrelevanta for

denna studie.
Ett malinriktat, d&ven kallat icke-sannolikhetsurval har genomforts. Detta urval kdnnetecknas

av att forskaren kan vélja respondenter som antas vara relevanta for att besvara studiens

fragestillning (Bell et al., 2022) dirav anledningen till valet. En nackdel med ett mélinriktat
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urval dr dock att studien kan riskeras att bli subjektiv och att resultatet inte kommer ga att
generaliseras pd populationen. Intervjupersoner har valts ut baserat pé relevans 1 att bidra till
att besvara studiens forskningsfrdgor. Detta gjordes genom att ta kontakt med unga kvinnor
inom de relevanta aldrarna pa Facebook. En forfragan skickades till de tilltinkta deltagarna
for att sedan invénta svar och planering av genomforandet av intervjuerna. D4 det var fysiska
intervjuer som genomfordes blev urvalet d&ven begrinsat till personer som utan stora hinder

kunde métas upp i1 nérheten av centrala Goteborg.

Studiens datainsamling baseras pa 10 semi-strukturerade intervjuer. Intervjuerna har utforts
pa tio kvinnliga konsumenter fodda mellan 1995 och 2001, vilka kan réknas till Generation Z
enligt Van der Berg och Pallini (2018). Tio personer kan anses vara ett tillrdckligt antal 1
intervjuer fOr att gora intressanta analyser, men endast om man vill uttala sig om en specifik
grupp (Esaiasson et al., 2017). D4 studien avgrinsar sig till en specifik generation ansigs
dérav tio personer som tillrickligt. Respondenterna som deltog i studien halls anonyma.
Dérav bendmns de med bokstaven R for respondent och en siffra for att kunna urskilja de

intervjuade i resultatdelen.

Benimning Alder Sysselsittning
R1 1995 Studerande
R2 1996 Studerande
R3 2000 Studerande
R4 1997 Studerande
R5 1997 Studerande
R6 2001 Arbete

R7 1998 Arbete

R8 2001 Arbete

R9 1998 Arbete
R10 1998 Arbete

Figur 4. Studiens respondenter.
3.3 Tillviigagangssiitt

En litteraturstudie utfordes for att ta reda pd vad som redan ar kint om dmnet, vilka koncept

och teorier som &r relevanta, vilka metoder som tidigare anvénts, om det finns négra
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betydande motsittningar eller avvikande resultat inom dmnet samt eventuellt obesvarade

fragestillningar. (Bell et al., 2022)

For att hitta tidigare forskning om dmnet anvéindes framst olika databaser online. Med hjélp
av Goteborgs universitetsbibliotek anvindes olika databaser, dar Business Source Premier ar
databasen som anvénts frekvent for att fa tillgéng till artiklar digitalt. (Bell et al., 2022)
Vidare var dven Supersok och Google Scholor en stor del 1 informationssdkandet. Sokord
som har kombinerats pa de olika plattformarna ér frimst Fashion, Fast-fashion, Slow-fashion,
Sustainability, Corona, Pandemic, Covid-19, Consumer Behavior, Generation Z dar
alternativa stavningar och suffix har applicerats. Nir en relevant och givande kélla hittades
kunde dven vidare killor hittas genom att se vilka som citerat kédllan men dven for att se i

vilka kontext vidare studier har anvént sig av kéllan (Bell et al., 2022).

Nasta steg var utformandet av en intervjuguide som underlag till intervjuerna. En
intervjuguide gors vid mindre strukturerade intervjuer och innehéller endast teman och
punkter som intervjun kommer gé igenom. Detta for att skapa en flexibilitet dir intervjuaren
kan anpassa sig efter situationen (Justesen & Mik-Meyer, 2010; Bell et al., 2022). Darmed
utformades fyra teman med storre, Oppnare fragor till varje tema. Detta for att uppmuntra
respondenterna att svara mer fritt och 6ppet samt utifran deras egna perspektiv. Fragorna
formulerades med ett lattforstaeligt sprdk och med ett syfte att besvara var frigestillning
(Bell et al., 2022). Intervjuguiden innehdll dven foljdfragor 1 vissa fall for att se till att de
relevanta punkter som kunde bidra med svar till frigestdllningarna diskuterades. Frigorna
fick dock inte vara for specifika, dd detta kan riskera att det blir for ledande svar av
respondenten (Bell et al., 2022). Intervjuguiden var en process som utvecklades och
forbattrades flertal ganger for att skapa de basta forutséttningarna for studien. Detta gjordes
bland annat genom att genomfora tva testintervjuer. Enligt Bell et al. (2022) dr en testintervju
nddvindig for att uppticka eventuella oklarheter, brister for att sedan kunna korrigera och
forbattra. De menar dven att en testintervju kan underlétta for de som utfor intervjun for att

bli bekant med fragorna och en den valda metoden.

Intervjuerna genomfordes vid flera olika tillféllen med de tio respondenterna, dér bada
forfattarna deltog, varav en person styrde och den andra observerade for att kunna tilligga
punkter som kunde utvecklas eller missades. Enligt Bell et al. (2022) &r det att rekommendera

att ha fler 4n en person som genomfor intervjun vid semi-strukturerade intervjuer for att fa
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struktur pd innehallet av intervjun samt for att sdkerhetsstilla en hogre grad av jimforbarhet.
Alla intervjuer utfordes vid fysiskt mote med respondenterna. Detta for att fysiska intervjuer
ar foredra om studien baseras pa mer komplexa och dppna fragor samt pdgar lagre &n 10-15
minuter (Esaiasson et al. 2017). Enligt Esaiasson et al. (2017) mo;liggor det dven for
respondenterna att stélla frigor om det &r sa att frigorna dr svara att tolka. Dessutom lampar
sig personliga intervjuer nir man vill samla in utforliga svar och anvinder sig av fler 6ppna
fragor. Alla intervjuer har dven skett i ett tyst och enskilt rum. Detta for att skapa en lugn
miljo utan stérningsmoment sé att respondentens svar inte delades med andra 1 rummet eller
att personen blev stord (Bell et al., 2022). Efter godkénnande frin alla respondenter spelades
intervjuerna in med hjélp av inspelningsverktyget pd mobiltelefonen. Detta dr en viktig del
for en detaljerad analys och genom att kunna transkribera den inspelade intervjun har vi fétt
med alla detaljer av den intervjuades egna ord (Bell et al., 2022). Intervjuerna foljde
intervjuguiden med vissa undantag dér f6ljdfragor behdvdes for att ticka alla svar av intresse.
Alla intervjuer tog mellan 25 och 35 minuter dér langskillnaden antas bero frimst pa
respondentens engagemang i att utveckla frdgorna samt om deras svar gick att koppla ihop

med andra fragor fran intervjuguiden.

3.3.1 Analys av data
De tio intervjuerna analyserades genom tematisk analys. Studien utgar frin den guide som
Braun och Clarke (2006) har tagit fram for att utfora en tematisk analys. De sex stegen som

de tagit fram &r foljande:

1. Bekanta dig med datamaterialet: transkribera data, ldsa sig in pd materialet och
anteckna tankar och idéer

2. Koda materialet for att leta efter monster

3. Samla koder till potentiella teman, samla in all data som ar relevant for varje
potentiellt tema

4. Kontrollera om teman fungerar i forhallande till det kodade materialet och hela
dataméngden

5. Definiera och namnge de olika teman

6. Fardigstill analysen i text, 1 samband med litteratur och fragestéllning

Braun och Clarke (2006) beskriver hur dessa steg inte maste foljas 1 kronologisk ordning utan

1 den ordning som forskarna anses fordelaktig. Forsta steget i analysen &r att transkribera alla
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intervjuer. Detta gjordes omgaende, dels for att transkribering kan vara den mest tidskrdvande
processen (Wibeck, 2000), dels for att fortfarande ha intervjun néarliggande i1 tanken.
Intervjuerna spelades in och transkriberades for att fa ut s mycket nytta som mdjligt och det
som undersdkningen avser att undersoka (Bell et al., 2022). Braun och Clarke (2006)
pointerar dven hur viktig denna del 4r som grund till resten av analysen. Nésta steg var att
koda materialet som tagits fram. Allt material samlades 1 ett dokument dér det analyserades
fram vilka teman som relaterade till studiens syfte och fragestdllning. Det empiriska
materialet kategoriserades for att samla ihop all data som var relevant f6r varje potentiellt
tema (Braun & Clarke, 2006). Efter att ha kontrollerat om de funna teman fungerade och
speglade det kodade materialet kunde de valda teman beslutas och namnges. Vidare togs citat
fram som belyste de aktuella teman som hittades under kodningen. Dessa citat var av olika
karaktir och funktion. Vissa citat som fangade det viasentliga medan andra citat kunde
representera flera respondenters asikt. Aven citat som forekom mer séllan anvindes. (Braun
& Clarke, 2006) Avslutningsvis fardigstélldes analysen i samband med litteratur och

fragestéllning.

3.4 Begrinsningar och forskningskvalitet

En kvalitativ forskningsmetod bor alltid analyseras utifran ett kritiskt perspektiv. Det finns en
del problematik i att dra slutsatser och generalisera ett kvalitativt resultat da det, utover ett
mindre urval, bygger pa subjektiva asikter och uppfattningar. (Bell et al., 2022) Nar det géller
generalisering av resultatet nimner Esaiasson et al. (2017) att en generalisering gors pa ett
resultat som uppnétt teoretisk méttnad. Enligt Esaiasson et al. (2017) uppnas en teoretisk
mattnad nir nya intervjuer inte resulterar i nya insikter och att man har fyllt kartan” med
kunskap som undersoks. Da denna studie har varit begriansade, bade i tid och resurser, fanns
det ej mojlighet att genomfora intervjuer pa en storre urvalsgrupp. Detta innebér att vi inte
kan dra slutsatsen att studien har natt teoretisk méttnad. Dock menar Esaiasson et al. (2017)
att det inte finns ndgot som garanterar att ny datainsamling av intervjuer inte skulle komma
med nya perspektiv pa forskningsdmnet. Dérav kan man aldrig med sdkerhet siga att
analysen dr helt generaliserad (Esaiasson et al, 2017). Med detta sagt, uttalar sig inte denna

studie for alla kvinnor i Generation Z utan enbart en begransad del.
Vidare ér studien enbart baserad pa tva typer av hdmtade kéllor, intervjuunderlag samt

tidigare forskning. Enligt Bell et al. (2022) ar det fordelaktigt att anvédnda sig av en sd kallad

” triangulering”. Detta innebir att studien baseras pa fler &n en metod, exempelvis att man
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kompletterar sina intervjuer med observationer for att stirka sitt underlag. For denna studie
hade observationer kunnat bidra med en djupare insikt och bredare perspektiv i
respondenternas beteende, vilket inte fangas lika tydligt vid semi-strukturerade intervjuer. Da
denna studie aterigen genomfordes under en begransad period valdes det att enbart grunda det
empiriska materialet pa intervjuer. Detta medfor en viss osdkerhet om hur konsumenternas
faktiska beteende ar. En respondent kan alltid beskriva sitt beteende under en intervju men
om det inte observeras kan man inte med sékerhet séga att respondenten har beskrivit sitt
beteende korrekt. Dirav kan inte denna studie med sdkerhet sdga att det beskrivna beteendet
som framstélls i resultatet dr helt sant. Vidare finns det alltid risk for intervjuareffekter. Detta
fenomen innebdr att intervjuaren kan medfora oonskade effekter och paverka respondenten,
omedvetet eller medvetet. Det kan uppsté pé olika sétt, allt ifrdn hur intervjuaren ror sig,
pratar eller hur man reagerar pa respondentens svar. Det kan ocksa uppsta fran intervjuarens
yttre egenskaper, sd som alder, kon eller etnicitet. Beroende pa hur intervjuaren uppfattas av
respondenten kan det alltsd resultera i att respondenten anpassar sina svar sd dem som inte
antas vara kansligt eller riktat mot intervjuaren. Det dr dessutom ett vanligt forekommande
fenomen att respondenten svarar det som &r socialt accepterat eller vad man tror forvéntas av
en. Detta problem &r svart att undvika men viktigt att vara medveten om. (Esaiasson et al.,
2017) Dérav bor ett kritiskt forhallningssitt sittas for denna undersokning dé den utgér fran

det studerade urvalets perspektiv och synsitt.

For att reflektera 6ver studiens forskningskvalitet finns det en rad olika termer att utga frén.
Det ér dock en splittrad syn mellan forskare vilka begrepp som ldmpar sig vid kvalitativ
forskning. Man pratar om validitet och reliabilitet, vilket &r tva begrepp som dr utformande
for en kvantitativ forskningsmetod. Bell et al. (2022) redovisar dessutom tva alternativa
kriterier for att undersoka forskningskvalitet gédllande kvalitativa metoder, nimligen
trovérdighet och dkthet. Ddremot menar man att forskare ska vilja de kvalitetskriterierna som
overensstimmer med studien i fraga. Déa denna studie &r en kvalitativ undersdkning har vi
utgatt fran trovardighet och édkthet. Bell et al. (2022) redogér for fyra delar av kriteriet
trovardighet; tillforlitlighet, overforbarhet, pdlitlighet samt konfirmabilitet. Géllande
tillforlitlighet medfor inneborden av att studien genomforts pa ett korrekt och etiskt sétt samt
att respondenterna far ta del av studien resultat. P4 sa sétt kan resultatet bekréftas att
forskaren har tolkat respondenternas perspektiv korrekt (Bell et al., 2022). Darav fick
respondenterna som deltog i studien en summering av det empiriska materialet for att

sikerstilla materialet. Overforbarhet kan kopplas till extern validitet och redogér for hur vil
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studiens resultat kan bidra till andra sociala kontext, med andra ord, om studien skulle fatt
samma resultat 1 andra sammanhang (Bell et al., 2022). Enligt Bell et al. (2022) &r det en
utmaning for kvalitativa studier att mota kriterierna for detta men att en mer djupare
undersokning gor det léttare att kunna dra slutsatser for andra sammanhang. For denna studie
hade det mojligtvis behovts fler intervjuer samt observationer for att na tillrackligt mycket
information for att dra slutsatser om andra sociala kontext. Pdlitlighet sikerstiller att studien
redogor for forskningsprocessen och hur man har kommit fram till sitt resultat (Bell, et al.,
2022), vilket denna studie beskriver genomgéaende for varje del. Konfirmering beror
objektiviteten i studien och att undersdkningen inte har alltfor stora influenser av personliga
vérderingar och infallsvinklar (Bell et al., 2022). Dérav har detta varit i atanke genom

arbetets gdng for att utesluta personliga dsikter och bibehélla ett opartiskt perspektiv.

3.4.2 Etiskt forhallningssiitt

Studien utgér fran de fyra etiska principer som Bell et al. (2022) redovisar. Dessa dr
samtyckeskravet, intrdng av privatliv, vilseledande agenda samt skada for deltagarnas del.
Bell et al. (2022) menar dven att dessa fyra principer inte har tydliga ramar utan att de gér in i
varandra och att den ena bygger pa den andra. Samtyckeskravet delger att respondenten ska
fa tillrdckligt med information om undersdkningen for att kunna ta ett grundat beslut om den
vill delta eller inte. Detta gjordes genom att presentera syftet med undersdkningen for
respondenterna. Alla respondenter fick fragan om de var bekvima med att intervjuerna
spelades in samt informerades om hur deras intervjuer skulle komma att anvéndas 1 studien.
Den andra principen &r intrang av privatliv, vilket dr en viktig del for respondenterna dé det
vérderas hogt. Alla respondenters namn valdes att vara anonyma i studien och intervjuerna
delades inte med till utomstiende. Pa sa sitt kunde respondenterna kénna en trygghet i att
kunna uttrycka sina svar med vetskapen om att de dr anonyma. Det dr dven hér viktigt att
respondenten fitt tillrdckligt med information om vad de ar delaktiga i. Dessutom
informerades respondenterna innan intervjuerna borjade att de inte behdver svara pa frigorna
om de pa nagot sitt skulle kénna att de inte vill. Vidare forsdkrades respondenterna om att det
empiriska materialet enbart skulle anvéndas till denna studie och inte i nagot annat syfte.
Darav presenterades dven syftet med undersokning tydligt for respondenterna. Detta for att
inte vilseleda respondenterna och tydliggora att det inte finns ett dolt &ndamal med studien.
Den sista principen handlar om att respondenterna inte ska utsittas for nagon fysisk eller

psykisk skada. Denna princip kan ses som irrelevant da undersékningen beror ett ganska

21



lattsamt &mne och innehaller inga fragor som kan anses som kénsliga. Dock dr detta véldigt
individuellt vad som anses som kénsligt eller vad som skapar stressade situationer.
Respondenterna blev dirav, som tidigare ndmnt, informerade om att de inte behover svara pé

de fragor som pa nigot sétt skulle skapa stress eller andra obehagliga kinslor.
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4. Resultat och analys

Detta avsnitt redovisar resultatet for empiriskt material ddr fyra teman kunde urskiljas,
respondenternas konsumtionsvanor, attityd och beteende innan covid-19 pandemin, attityd
och beteende efter covid-19 pandemin samt miljomedvetenhet. Detta kopplas till tidigare

studier och teorier for att analysera vad resultatet kan innebdra.

Pavisade forindringar hos respondenterna

Konsumtionsvanor Minskad konsumtionsmangd
Okad uppskattning for butik
Viss 6kning 1 e-handel

Attityd och beteende till  Okad positiv attityd
héllbar modekonsumtion Forbéttrat beteende pd vissa hall

Attityd-beteende gap existerar

Miljomedvetenhet Okad medvetenhet inom modebranschen och

dess miljopdverkan

Figur 5. Sammanfattande tabell 6ver resultatet som presenteras nedan.

4.1 Respondenternas konsumtionsvanor

Sheth (2020) forutspadde att de flesta konsumentvanorna skulle aterga till det normala efter
pandemin med undantag vissa vanor kan bytas och modifieras till battre alternativ man hittat
under pandemin. Majoriteten av respondenterna i denna studie uppger att de kan se en viss
skillnad efter pandemin i hur man konsumerar. Dock &r det en respondent som inte upplever
ndgon skillnad. Resterande beréttar att man kan se skillnader i konsumtionsmingd samt séttet
att shoppa klader. Manga av respondenterna uppger bland annat att man fatt en 6kad

medvetenhet for hur mycket man handlar, vart man handlar och vad man handlar.

[ ar sad ser jag skillnad. Jag kinner mig mycket mer medveten nu vad konsumtion har for
baksida och dessutom dr jag vdildigt insatt i mina egna studier som ocksa beror dmnet ganska

’

mycket. Men nu efter corona kédnner att det har blivit bdittre pa ett sdtt, jag handlar mindre. -

R3

“Jag ser ingen skillnad dn”. -R4
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Det ér svért att analysera vad dessa fordndringar faktiskt grundar sig pa. Trots att pandemin
har varit en stor del av konsumenters livsstil den senaste tiden s géller det att vara kritisk till
att kan det dven finnas andra faktorer som spelar in i fordndrade konsumtionsvanor, attityd
och beteende. Precis som respondent R7 berittar, sa kan exempelvis en minskad

konsumtionsméngd grunda sig i att man blivit dldre och prioriterar annorlunda i sin ekonomi.

“Jag upplever nog dndd en skillnad fran férr. Men det kan nog ocksd vara for att man blivit
dldre och inser att man inte kan kopa hur mycket som helst. Man ser framdt pd ett annat sdtt
och det handlar kanske mer om pengar och man foérséker spara lite mer. Sa generellt skulle

jag nog sdga den skillnad jag ser dr att jag shoppar mindre kidder. ”- R7

Detta kan kopplas till de fyra kontextuella ssmmanhangen som Sheth (2020) menar kan
paverka och stora konsumtionsvanor. Gillande konsumtion av mode kan flera av dessa
kontext redogora for faktorer som paverkat respondenternas fordndrade vanor och mdnster.
Det som exempelvis kan tydas ur citatet ovan, kan forandringar 1 respondentens sociala
kontext var en av huvudfaktorerna till en minskad konsumtionsmingd. Som respondenten
ndmner kan det dven bero pa alder vilket ocksa innebér forandringar i livssituation. P4 sa sitt

kan det ocksé vara en av anledningarna till en 6kad medvetenhet och ansvarstagande i sina

konsumtionsvanor.
Teknologi Mobiler, internet
Foriandringar i sociala kontext Arbetssituation, relationer, livssituation
Lagar och reglering Politik, restriktionerna under pandemin
Naturkatastrofer eller andra globala Covid-19 pandemin, krig
kriser

Figur 2. De fyra kontextuella sammanhangen (Sheth, 2020).

En minskad konsumtion av mode efter pandemin &r nagot som kan diskuteras som en normal
pafoljd efter en krisperiod. Som tidigare forskning visar pa prioriterar man i kristider de
grundlidggande behoven (Sheth, 2020). Eftersom pandemin pagick under en langre period kan
det vara mojligt att dessa konsumtionsvanor blivit vaneméssiga for vissa respondenter och
stannat kvar dven efter pandemin. Dock skiljer det sig 1 hur vanorna har utvecklats. Nar

respondenterna blev tillfrdgade om att beskriva sin konsumtion av mode berittar majoriteten
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av respondenterna att deras konsumtion av mode generellt sett har minskat den senaste tiden.
Déremot skulle de fortfarande beskriva sin konsumtion som hog, trots en minskad mangd
jamfort med tidigare &r. Det finns dven en viss medvetenhet i att den hoga konsumtionen inte
ar bra for miljon. Nagot som respondenterna har i dtanke nér de handlar &r att plagget ska
vara anvindbart, hélla en viss kvalité samt bidra till en bra basgarderob. Det dr dock tva
respondenter som stdr ut i mangden och upplever en 6kad konsumtionsméngd efter covid-19
pandemin. Av dessa tvd berittar respondent R9 att shoppingen dkade under pandemin pé
grund av lattvindigheten att shoppa online och att hon tror att detta beteende sitter kvar.
Precis som Sheth (2020) beskriver det, sa r vissa vanor fordndrade pa grund av att man dd
hittade smidigare alternativ, vilket stimmer verens med hur respondent R9 beréttar att

online shoppingen har bytt ut shopping 1 fysisk butik.

“Just nu sda konsumerar jag inte sa mycket utan vildigt lite kidder det hdr dret. Forr
shoppade jag dnnu mer och det har jag forsékt tinka pa nu. Jag forsoker exempelvis kopa
fler basplagg for att jag ska kunna ha dem i flera dar. Sen koper jag dven lite dyra kidder nu
dn vad jag gjorde forr sd att jag vet att kvalitén hadller ’- R3

“Jag har storre konsumtionsvanor dn vad jag kanske vill erkdnna. Nu har det dock blivit inne
med vintage sa det brukar jag képa rdtt mycket och det kinns ju lite béittre for miljon pd

ndgot sdtt.”’- R6

“Jag handlar pa tok for mycket kldder och det inte dr bra, varken for miljon eller min egen
planbok. Men jag dlskar att shoppa och ddrav konsumeras vildigt mycket kldder. Det var
dock mycket mer forr.”- R10

“Jag skulle beskriva den som mycket. Framfor allt internet, mycket online. Under pandemin
sd hdngde man inte sd mycket pa kopcentrum och butiker och da tycker jag ndstan att det har
blivit mer shopping for att det dr sa ldtt att klicka pa bestdll, och da har det liksom hdngt
kvar lite.” — R9

En anledning till en minskad konsumtion kan forklaras av He och Harris (2020) dér man
menar att pandemin givit konsumenterna ett annat perspektiv, sérskilt om man kopplar till
Maslows behovstrappa och hur dessa behov ska uppfyllas. Respondent R6 och R10 beskriver

1 citaten nedan hur de upplever att pandemin fordndrade deras syn generellt men dven pa sin
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modekonsumtion. De menar att nya insikter uppkom under pandemin om vad som faktiskt dr
viktigt eller inte, vilket kan vara en anledning till att respondenterna delvis prioriterade bort
sin modekonsumtion. Det gér att koppla till He och Harris (2020) som forklarar att kristider
paverkar vér uppskattning av de hogre trappstegen 1 Maslows behovstrappa dér de hogre
trappstegen, s som sjilvforverkligande, kan grunda sig i att skapa en identitet via
konsumtion. Majoriteten av respondenterna uttryckte att mode ocksa ér ett verktyg att
uttrycka sin identitet, vilket innebér att det kravs konsumtion for att skapa sin identitet. Fran
intervjuunderlaget kan det tolkas som att respondenternas behov skiftades under pandemin 1
vad som krévs for nd sjélvforverkligande, exempelvis att det inte behdvs lika stor mangd

modekonsumtion for att kdnna sig nojd.

"Det kdndes som ndsta hela livet sattes pa paus och man fick ett nytt perspektiv pd saker.
Under pandemin sd gjorde man ju typ inget utan endast trdffade dom ndrmsta. Jag skulle inte
sdga att jag shoppade ndagot forutom det som verkligen behovdes. Nér pandemin kom sd
kéndes det som vildigt allvarligt och liksom en allvarlig ton 6ver hela befolkningen. Det

kdnns det som att vi kommit ut gladare men ocksa mer medvetna om vad som héinder. - R6

“Absolut att jag har ldrt mig att lugna ner mig, man kan ta vad man har i garderoben. Jag
tror det vdcktes under corona, dels att man inte har sa mycket utgifter for kldider och man

insdg att man klara sig dnda. ” — R10

En stor del av respondenterna beréttar dven att man inte kéinde négot behov for konsumtion
under pandemin d4 man inte hade inplanerade event och tillfallen. Dirav anvéinde man det
som fanns i garderoben. Aven detta kan forknippas med Sheth (2020) kontext géllande lagar
och reglering, dér social distansering praglade perioden. Det kan dock diskuteras om det
faktiskt har stimulerat respondenternas nuvarande konsumtionsvanor. Trots att en minskad
konsumtionsméngd verkar vara en nyutvecklad vana hos respondenterna kan det diskuteras
om detta dr ndgot som kommer att stanna kvar pé langt sikt. Néar samhéllet borjar dtergé till
det fullt normala och fler event pagér ar det mojligt att konsumenter kdnner ett behov av nytt
mode. Négot som Accenture (2020) dock forutspadde var att en medveten konsumtion var en
av vanorna som skulle stanna kvar efter pandemin. Detta behover mdjligvist inte innebér en
miljovanlig konsumtion utan att konsumenterna fortsétter tinka efter mer i vad som faktiskt

konsumeras och att det ska kunna anvéndas ldnge. Trots att det kanske inte 4r ndgon baktanke
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1 att géra miljomedvetna val hos konsumenten sd blir en minskad konsumtion av mode nagot

som paverkar miljon positivt.

Sheth (2020) antog dven att de storsta fordndringar skulle ske inom dagligvaruhandel och
leverans. I denna studie kan vi se skillnader for hur respondenterna foredrar att konsumera
mode 1 avseende till fysisk butik eller e-handel. Generellt sett uppger majoriteten av
respondenterna att deras e-handel av mode har 6kat efter covid-19 pandemin. Detta kan
kopplas till teknologi som ett av de kontextuella sammanhangen som Sheth (2020) menar kan
paverka individers konsumtionsvanor. Det kan vara sd att respondenterna upptéckt att e-
handel &r ett smidigare och lattvindigare alternativ vilket gor att de bytt ut sina tidigare
konsumtionsvanor i fysisk butik. Ddremot ar det ingen majoritet som pastar att deras
konsumtion sker till 6vervigande del pa nétet. Vissa respondenter menar att man borjat
handla mer 1 butik efter covid-19 pandemin medan andra beréttar att man 6kat sin

modekonsumtion pa nitet.

”Sa det dr sa ldttvindigt att bestdlla och sedan dr det sd ldttvindigt att skicka tillbaka om det
inte passar. Sa forr tinkte man kanske mer igenom sina kop, “gillar jag den hdr?” och nu dr

tdanker jag mer att jag bestdller det for att prova om det dr ndgot jag gillar”. — R9

“Jag handlar betydlig mer online nu dn tidigare och ndstan aldrig i butik”- R8

“Jag koper betydligt mindre online. Det blir inte lika ofta att man klickar hem saker som man

ser direkt.”’- R2

Lagar och reglering, mer specifikt restriktionerna under pandemin, ar ett av Sheth (2021)
kontext som dessutom kan antas ha haft en paverkan i hur respondenterna valt att shoppa
mode. Detta for att det bland annat hindrade manga att kunna besoka butiker. En av
respondenterna beskriver hur det véxt fram uppskattning i att dntligen 4 handla mode i butik
efter pandemin. Dir har man bytt ut sina tidigare konsumtionsvanor online mot att till en
overvigande del shoppa klider i fysisk butik igen. Aven teknologi ir en angdrande faktor
gillande utvecklingen e-handel dér nagra av respondenterna foredrar online shopping pa

grund av smidiga leveranser och vélutvecklade webbsidor med stort utbud.
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“Jag handlar ju mer i butik nu. Jag tror det hade mycket att géra med att alla butiker var

stangda under corona och man fick inte gd in och jag tror den kinslan saknar man lite. ’- R6

“Jag uppskattar det mer nu att ga bland folk. Innan va det jobbigt med mycket folk men nu
ndr man dntligen fdar gd i butiker igen dr det hdrlig att det far vara bland sd mycket folk. ”
R10

4.2 Attityd och beteende innan covid-19 pandemin

Som tidigare ndmnt &r det sa kallade attityd-beteende gapet skillnaden mellan
konsumenternas attityd gentemot nagot jamfort med hur de faktiskt agerar (Carrington et al,
2010). Inledningsvis undersokts det hur attityd och beteende sag hos respondenterna i
forhallande till hallbarhet innan covid-19 pandemin. Géllande attityden uppger majoriteten av
respondenterna att de inte har haft en sérskilt stark attityd till héllbarhet inom
modebranschen. De menar dels att hallbarhet inte uppmérksammades pa samma sitt innan
som det gor nu, bland annat pé sociala medier. Dessutom beréttar de flesta respondenterna att
man inte tdnkte pa hallbarhet alls utan utgick fran andra kriterier, s som pengar och
egennytta. De utgick helt enkelt fran ett egoistiskt perspektiv genom att kdpa plagg som de
gynnades bast av. Enligt Dimitriou och AbouElgheit (2019) 4r denna generation mer
noggranna om sina val pa sa sétt att de vill ta de besluten som gynnar dem bist. Detta gér da
att tolka som att det ar sjdlvintressen som ligger till grund for att man inte véljer hallbara
beslut vid kdp av mode. Det ska dock uppmérksammas att ingen respondent uttryckt sig om
att de haft en dalig attityd till hallbarhet inom modebranschen. Majoriteten menar snarare att
man helt enkelt inte tdnkt i dessa banor tidigare. Detta tar &ven Lundbland och Davies (2016)
upp 1 sin artikel dir de konstaterar att konsumenten vérderar de individuella fordelarna som

sjalvfortroende och pengar fore ansvarstagande och etiskt beteende.

“Jag tdnkte inte alls pd det pa samma sdtt som jag gor nu. Det dr nog ocksa for att
hallbarhet har blivit lite storre nu. Fler borjar vara lite mer noggranna och man kan se pd
Instagram att fler influencers borjat uppmdrksamma det mer. Man har borjat se det mer
vilket har gjort att man borjat tinka och reflektera mer pd det. Sd jag skulle nog sdga att jag

dar mer medveten nu.”’ — R7
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"Forr kdpte jag nog mest det som jag tyckte var fint och reflekterade inte sa mycket pd vart
plagget kom ifran eller hur kvaliteten var. Jag kopte mer det som jag tyckte var fint och

tdankte ganska mycket pd prislappen, att det gdarna skulle vara lite billigare.”” — R9

’Jag tror min attityd till hallbarhet var svagare forr. Jag var mindre medveten i alla fall. Det
kéinns som att det har uppmdrksammats betydligt mer det senaste sa man har borjat

reflektera dnnu mer. Forr sd la man inte ens en tanke pa vilket foretag man handlade av, hur
madnga returer man gjorde eller om man kopte ett plagg for att anvinda en gang. Det var mer

for att det skulle passa mig och resten spelade inte sd stor roll’” — R2

Samtidigt dr det tva respondenter som sdger att de hade en positiv attityd till hallbarhet redan
innan pandemin samt att den har blivit béttre desto mer pélésta de har blivit. Av
respondenterna att tyda &r det en minoritet som redan innan corona hade en positiv attityd och
medvetenhet till hallbarhet. Resterande visade en bristande medvetenhet gillande héllbart

mode samt hallbar modekonsumtion.

"’Den var nog likadan som den dr nu. Jag dr positiv till det och jag tycker det dr jdttebra att

kldder blir mer hallbara.”” — R4

’Det var det samma fast med lite mindre information eftersom det fylls pd hela tiden. Sd
fortfarande en bra attityd ddr jag tycker att allt ska vara hdllbart och att det ska vigas in i
alla kopbeslut.”” — R1

Vidare fick respondenterna dven beskriva hur deras beteende géllande modekonsumtion ség
ut fore corona. Som ndmnts tidigare, sa menar de flesta respondenterna att deras konsumtion
fore corona var betydligt hogre. De konsumerade i storre miangder och kopte klader for
specifika tillfdllen som endast anvéndes ett fatal gdnger. Dessa plagg slingdes sedan. Vissa
sdger dven att de kopte fler plagg till ett billigare pris dn vad som gors idag, med andra ord
fast-fashion plagg. Dessutom berittar manga hur man bestillde hem betydligt mycket mer
klader for att endast fa prova dem. En av respondenterna menar dven den stora konsumtionen
forr grundade sig 1 att det var fler speciella tillfdllen och fler inplanerade hindelser, vilket

gjorde att man ville ha nya klader till dessa tillfallen.
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“Innan corona var det ganska hog konsumtion, mycket i butik fortfarande. Jag kopte nog
kanske en ny topp till varje fest. Dessa kidder anvindes ju bara ndgon enstaka gang och sen

slangdes, vilket inte dr bra. Sd det spenderades mycket pengar pa klider da.”” — R3

“Forr var det vildigt mycket mer konsumtion dn vad det dr nu. Da kanske jag bestdllde
ndgot en gdng i veckan, om inte mer. Dd var man ju ivdg pd saker och man hade mer

inplanerat och da vill man ha nya kidder.”” — R7

“Jag handlar for storre summa pengar nu. Men kanske mer innan for billigare peng.’” — R6

Aven hir finner man undantag dir vissa respondenter menar att de konsumerade mindre fore
corona. Det sker nu vid fler tillfdllen och betydligt oftare. En respondent uppger att hon inte

ser nagon skillnad i sin konsumtion fore eller efter pandemin.

“’Sedan skulle jag nog sdga att det var mindre shopping innan corona., jag tror att det har

okat nu.”’ — R9

“Da kopte jag nog inte lika ofta men handlade mer vid varje tillfille. Nu dr det sd ldtt att

klicka hem sa det sker mer ofta.”” — R8

“Det dr vdil mer eller mindre samma.’” — R1

Ser man till hur respondenterna upplever hur impulsképen sig ut fore corona ér det d&ven hér
delade meningar. En 6vervdgande del péstér att deras impulskop var betydligt hogre forr. En
respondent menar att konsumtionen av mode ndstan endast bestod av impulskdp diar man inte
lade mycket 6vervigande i plagget. Istdllet gjordes kopen néstan direkt. En annan respondent
menar att hennes tidigare arbetsplats, placerat 1 ett kopcentrum, gjorde det mer lattillgangligt
och dérav blev det mer spontana kop déd. Tva av respondenterna tar dven upp shopping online
som en av anledningarna till att det blev fler impulskop. Dels att kunna bestédlla hem hur
manga plagg som helst, dels att man kan sitta och skrolla pd datorn efter mangder med plagg.
En ogenomtinkt modekonsumtion déir en omfattande del bestod av fast-fashion kldder kan

dérfor tolkas som ett ohéllbart beteende sett till Brismars (2020) kriterier (se figur 1.).
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“Ndstan allt var pd impulskop da tyvirr. Exempelvis om man var inne pd Instagram och
scrollar och sen sag jag nagot som jag gillade sa hdnde det vdildigt ofta att jag bestdillde det
inom 10 minuter. Sd det var vildigt sdllan sa att jag shoppade kldder som jag tittat pa linge

och som jag verkligen velat ha, utan det skedde lite mer spontant.”” — R7

“Dd blev det nog lite mer impulskop eftersom jag jobbade i ett kopcentrum. Man sag kldder

hela tiden vilket gjorde att det blev ndgra spontankop da och da.”” — RS

“Online vad det hemskt. Jag kommer ihag ndr jag kopte typ 20 plagg fran samma hemsida.
Jag skdams idag men jag madde jdttebra da.”” — R6

“Pa tok dnnu vdrre dn nu. Vildigt mycket mer impulskop. Hittade jag ndgot i butik kopte jag

det men jag skrollade vildigt mycket online och det blev en hel del dir med.”” — R10

De tva respondenterna som daremot pastod att de hade mindre impulskdp fore corona ansag
bada att de att var mer eftertinksamma over deras konsumtion forr. En av respondenterna
trycker pa att kopen som skedde online var mer genomtidnkta. Den andra respondenten har en
bild av att alla kop var mer genomtdnkta. Hon menar dven att det har blivit betydligt ldttare
att handla online nu och tar bland annat upp enkelheten 1 leveransalternativen som utvecklats
och uppdaterats pa senare ar. Detta kan dterigen kopplas till Sheth (2020) kontext for
teknologi. I detta fall kan det tolkas som att respondentens konsumtionsvanor har féréandrats
till en 6kad konsumtion baserat pa manga impulskdp till f61jd av ett mer utvecklat e-

handelssystem.

“Men jag var nog lite mer eftertdnksam forr. Dd tinkte mer “Vad ska jag ha den hdr till?
Hur ska jag styla den hér? Ar det viirt det?”. Nu kiinns det som att allt har blivit sd mycket
ldttare med Instabox och Budbee. Det dr sa smidigt att bara gd och himta med en kod. Sa

Jjag var nog faktiskt mer eftertinksam med shopping innan corona.”’ —R9

4.3 Attityd och beteende efter covid-19 pandemin
En inledande fraga for intervjuerna var att respondenterna fick beskriva vad mode ar for dem.
Inget svar var det andra likt, men majoriteten av respondenterna kunde relatera mode till

positiva kénslor och att det var ett sitt att uttrycka sig. Nagra respondenter beskrev dven
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mode som ett intresse. Likt vad Matthew och Rothenberg (2017) presenterade i sin studie,
kan man se ett monster att de respondenter som uttrycker ett intresse for mode dr d&ven de som

konsumerar mer kldder pa ett ohéllbart satt.

"Mode dir det man anvinder dagligen men dven for att visa vem man dr. Jag tycker dven att

det dar valdigt kul att handla kidder och har ett stort intresse for det. - R8

“Det dr att uttrycka sig. Dock kan jag inte sdga att jag uttrycker mig med kidider. Men det dr

ett intresse jag har och nagot som gor mig glad. ”’- R7

Respondent R7 och respondent R8, som uttryckte ett intresse for mode, hade gemensamt en
modekonsumtion som skedde fridmst online. De bada beskriver sin konsumtion av mode som
hog. Dessa respondenter sticker dven ut 1 sitt beteende nér de handlar online. De beskriver
bland annat hur de bestéller stora méngder kldder, i flera storlekar och modeller, dir en stor
maingd sedan returneras igen. De dr ocksa medvetna om att detta beteende inte dr fordelaktigt
for miljon, men det dr inget som de reflekterar over sdrskilt mycket. Detta gér emot en viss
del av tidigare forskning om att Generation Z ska ha blivit mer ”grona” och hallbara i sina
beslut (Vatamanescu et al, 2021), dé detta inte kan klassas som en hallbar modekonsumtion

sett till Brismar (2020) kriterier for mer héllbart mode (se figur 1).

“Jag koper jdttemycket och sen skickar jag tillbaka ndstan allting. Jag dr otdlig och vill ha
hem sakerna snabbt. Jag bestdller vildigt ofta ndgot i tva storlekar, speciellt om det dr nagot
Jjag verkligen vet att jag vill ha. Sedan kan man ju tinka ibland pd att det inte dr sd bra for

miljon att bestdlla hem for mycket. Dock dr det inget jag sjdlv tdnker pa sa mycket tyvirr.” —
R7

Nagot som Matthew och Rothenberg (2017) ytterligare kom fram till var att mindre
modeintresserade konsumenter var mer intresserade av att handla héllbara plagg. Detta kan
man tyda av respondent R1, som berittar att mode forknippas med blandade kinslor samt att
hallbarhet ar en viktig aspekt vid modekonsumtion. Respondenten skulle sedan beskriva sin
konsumtion som mer praktisk och att det endast sker vid behov av kldder. Dessutom skiljer
det sig 1 vilka héllbarhetsattribut man foredrar pé kldderna. De respondenter som uttryckte ett
intresse for mode berdttade dven att de vill ha en hogre kvalité pa kldderna sa att de héller

langre medan de som var mindre modeintresserade, exempelvis respondent S1, prioriterade
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secondhand plagg tillverkade pd héllbara material och héllbar produktion samt att halla en lag
konsumtionsniva. Aven detta stimmer dverens med vad Matthew och Rothenberg (2017)
presenterade 1 sin studie, ddr man visade pa att det skiljer sig it 1 vilka hallbarhetsattribut
konsumenterna foredrog beroende pa om man var intresserad av mode eller inte. Dock kan vi
se 1 vara intervjuer att de respondenter som var mer intresserade for mode inte prioriterade
hallbarhet i sin konsumtion. Daremot kan det analyseras som att de modeintresserade
anvinder klader for att skapa sin identitet och hamnar dérfor 1 ett storre dilemma nér det
géller att vélja hallbara kldder. Precis som Lundblad och Davies (2016) beskriver det s&
prioriterar konsumenter individuella fordelar och sitt eget sjdlvforverkligande. De
respondenter som dé beskriver mode som ett intresse kanske inte kénner ndgon fordel med att
vélja hallbart mode. Resterande respondenter som inte kidnner nagot storre intresse for mode
borde da ha lattare for att gora uppoffringar i sin modekonsumtion, Detta kan tydligt ses i

bland annat respondent R1 modekonsumtion.

“Det kan vara kul om man kdnner sig inspirerad men jag kan ocksa kdnna att det dr ganska
jobbigt. Det kan vara ett krav pd att man ska hdlla en standard beroende pd vart och vem

man dr. Sa lite blandade kinslor. ”- R1

“Jag skulle sdga att min konsumtion dr vdildigt miljomedveten och vdildigt ojamn. Hallbarhet
dr jdtteviktigt och utgdangspunkten i alla mina kop. Ofta ndr jag koper mycket kldder sa dr det

for att jag behover och da har jag gjort en lista med vilken typ av kidder. ”- R1

He och Harris (2020) menar dessutom att pandemin paverkade konsumenter att ta ett storre
ansvar for sin konsumtion och att man anvinde det som en strivan mot sjalvforverkligenade.
Detta dr ddremot inget som respondenterna uttryckt i denna studie. Istéillet beskriver de flesta
hur de anvidnder mode som ett sitt att uttrycka sig och visa sin identitet. Endast respondent
R1 &r den som vénder perspektivet och beskriver sitt stora intresse for hallbarhet, vilket sedan

speglas 1 identitet och 1 vilka val som gors.
“Hdllbarhet dr nagot jag brinner for. Jag handlar bara second hand och dd dir kopen ganska

genomtdinkta. Ofta ndr jag képer mycket kldder sa dr det for att jag behover och da har jag
gjort en lista med vilken typ av kidder. - R1
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Nir respondenterna blev frdgade vad som var hallbart mode enligt dem beskrev majoriteten
det som kldder med ldngre livsldngd och bittre kvalité. Har kan man aterigen dra kopplingar
till Matthew och Rothenberg (2017) studie som visar att modeintresserade konsumenter
prioriterar annorlunda héllbarhetaattribut 4n vad mindre modeintresserade konsumenter.
Studien visar pa att det finns en skillnad 1 vilka hallbarhetsattribut som respondenterna
uttrycker som héllbart mode. Det dr en mindre del av respondenterna som faktiskt bendmner
miljomérkningar, atervunnet material, minskad vattenanvindning eller andra
hallbarhetsattribut. Manga verkar istillet fokusera pa konsumtionsméngden dé livsldngden av
plagget ar ett staindigt forekommande attribut som respondenterna kopplar till hillbart mode.
Respondent R1 sticker ut i sin dsikt d4 hon anser att man helst inte ska kopa nagonting alls.
Denna asikt gillande vad som dr hallbart mode kan kopplas samman med det som Sheth och
Parvatiyar (2021) uttrycker angdende en hallbar konsumtion, alltsé att det maste ske en
minskning 1 konsumtionsméingd. Som tidigare nimndes dr denna respondent inte lika insatt i

mode jamfort med vad andra respondenter uttryckte sig att vara.

”Det som inte kops. Det bdsta kopet dr det som inte héinder. - R1

“Jag skulle séiga att det dr plagg som man kan ha under manga dr, som haller tvittar, som

ocksd har en miljomdrkning i sig.” R10

“Hallbart mode dr vdl att man ska kunna dteranvinda det som redan finns. Det ska dven

kunna anvdndas i flera dr framover.”’- R8

"Hdallbart mode dr for mig de kidder som haller linge och som man kommer kunna anvinda
flera ganger i manga dr framat. Det dr en kvalitet och da ocksd dyrare plagg som sdljs. Men
det dr vil ocksd bra foretag de som tar ansvar for miljon och anstdllda och som ocksa

forsoker gora ndgot dt hdllbarhetsfragorna”- R2

Tittar man till hallbarhetsaspekterna som utformades av Brismar (2020) f6r vad som kan
definieras som mer héllbart mode 4r det nagra aspekter som inte uppmairksammas lika
frekvent. Aterigen s ansig majoriteten av respondenterna att hallbart mode ir négot
langsiktigt som ska halla viss kvalité. Etiskt och cirkuldrt tinkande var inget som var speciellt

uppméirksammat hos respondenterna.
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1. Mode som ér skraddarsytt och tillverkas vid forfragan

2. Mode som har tidlos design och hog kvalitet

3. Mode med en “’gron” och hallbar produktlivscykel

4. Mode med etiskt och rattvist forhallningssatt

5. Mode som kan lagas, designas om och produceras cirkulart.
6. Second hand och vintage

7. Mode som konsumeras i form av att lana, hyra eller byta klader

Figur 1. Kriterier for mer hallbart mode (Brismar, 2020).

Intervjuerna pévisar en forbéttrad attityd efter pandemin av majoriteten av respondenterna
gillande en hallbar modekonsumtion. Manga beskriver hur en viss medvetenhet kring hur
industrin gér till har uppméarksammats i samhéllet, vilket har gjort att de sjélva borjat
reflektera 6ver hallbarhet. Vidare dr det ingen respondent som pavisar en negativ instillning

till héllbarhetdtaganden inom mode utan alla &r positiva mot en forbattring.

“Jag dr positiv till hallbart mode och tycker det dr jdttebra att kidder blir mer hallbara.
Dock tycker jag att man borde vara mer tydlig i vad som dr och hur det mer hdllbart dn

andra kldde”- R4

“Jag tycker det dr jittebra att den fragan har borjat uppmdrksammats. Jag tycker det dr bra
med Sellpy och andra second hand butiker sa att kldder lever vidare och inte bara slings

dven fast det har en bra kvalité fortfarande. ’- R9

Utgéar man frén kriterierna som Brismar (2020) utformat for héllbart mode (se figur 1.) sd kan
second hand och vintage klassas som ett mer hallbarare alternativ. Respondenterna visar
delvis en positiv instéllning till detta och det anses som ett bra alternativ. Dock finns det en
viss tvetydighet i att det uppfattas som lite “dckligt” att kopa anvidnda kldder. Man menar pa
att detta hindrar en frén att sjdlv handla second hand, men att det &r bra for dem som vill.
Med andra ord, &r attityden tydligt positiv men reflekteras inte i beteendet eftersom det enbart

var ett fatal respondenter som faktiskt kunde ténka sig att handla second hand. Négra
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respondenterna ndmner dven att det kénns lattare att dvervéga att handla lyxigare och dyrare

mode second hand.

“Jag har nog aldrig kopt nagot second hand eller vintage ur en butik. Jag har absolut kopt
eller fatt av vinner och bekanta men inte av nagon okdnd. Jag tycker det kdnns lite dckligt

och for mig kdnns det jobbigt. ”- R2

“Jag tycker det dr jdttebra for dem som vill anvinda sig second hand, bade for att shoppa
eller for att ldmna in sina egna kidder. Jag sjdlv dr vildigt ddlig pd det. Jag vet inte varfor,
kanske for att jag tycker det dr lite dckligt. Det gdr ju sdaklart bara att tvitta. Men jag nog

svart for att ta pa mig en troja som en okdnd har haft dven fast jag hade tvittat den”. — R9

"Jag gillar second hand men jag har jiittesvdrt for den hiir “second hand” lukten. Aven om
man tvdttar allt sa tycker jag att det dr dckligt. Jag vill gdrna inte tycka det men jag tycker att
det dr jdttedckligt. Men jag tycker det dr jdttebra att manga koper det och gillar det. - R4

Vidare finns det finns dven en forbattring i hallbart konsumtionsbeteende inom mode hos
respondenterna. Den tydligaste forbattringen av modekonsumtion &r att respondenterna har
minskat mangden kldder man handlar, vilket diskuterades tidigare. Impulskop kan snabbt dra
1 vig konsumtionsméngden. Majoriteten av respondenterna berattar att det kan ske impulskdp
ibland men att det har minskat efter pandemin 1 jamforelse med innan. Man menar att kopen
ar mer genomténkta och medvetna i form av att kldderna ska vara anvdndbara och hélla
lange. Vidare verkar respondenterna kénna att det dr lattast att spontanshoppa kldder online
an butik, oftast i samband med reklamannonser och liknande pa sociala medier. Impulskdp
kan vara ett sitt for konsumenter att hantera sin stress (Kemp et al., 2014), men tidigare
forskning visar dessutom pd att dterhdllsamhet kan vara en annan typ av stresshantering
(Henry, 1993). Stress dr inget som respondenterna har yttrat sig om. Diremot kan man anta
att pandemin pdverkade alla negativt till en viss grad, exempelvis oro och osdkerhet. En
annan anledning till minskade impulskép kan dven grunda sig i att vanorna som
respondenterna utvecklade under pandemin sitter kvar. Forskning visar pé att konsumenter
var mer aterhallsamma med sin modekonsumtion under pandemin dé det inte fanns nagot

behov av nya kldder (Liu et al., 2021).

36



”I nuldiget skulle jag nog sdga att jag tinker igenom mina kop hyfsat. Jag koper kldder ndr

jag behover nagot och om jag tror att jag kommer anvinda det mycket”’- R3

“Impulskopen dr absolut mycket mindre. Man har blivit dldre och mer fdtt mer insikter. Men
om det dr sd att jag impulskoper sd dr det online. Sen blir det ndistan alltid mer dn vad man

tankt for att man hittar flera saker man tycker dr snyggt”- R7

“Det var en period ddr jag akte fast for mycket impulskop. Man sdg reklamannonser online
som var lockande vilket gjorde att man shoppade. Men jag tycker att det har minskat den

senaste tiden.” — R9

En respondent ndmner att man tillater sig sjélv att konsumera mer efter covid-19 pandemin.
Detta kan kopplas till ndgot som kallas for "revenge buying”, vilket &r ett fenomen som
uppstar nir konsumenter efter en period av aterhallsamhet borjar unna sig shopping igen
(BoF, 2022). Forskning forutspar d&ven en uppdamd efterfragan (Sheth, 2020), alltsa att
konsumenterna kommer borja handla mer, vilket kopplas till teorierna kring “revenge

buying” (BoF, 2022).

”Jag kanske tillater mig mer att gora impulskop nu efter corona eftersom man inte shoppat
lika mycket under pandemin. Jag skulle nog sdga att det kanske sker mer impulskép online dn

i butik.” — RS

Trots ett forbattrat beteende sa anvénder sig majoriteten av respondenterna sig av vad som
anses vara ohéllbara varumirken som fast-fashion. De varumédrken som nédmns ett flertal
ganger ndr respondenterna berdttar vart man handlar ar bland annat Zara, GinaTricot,
Nelly.com och Na-Kd. Det dr ocksa tydligt att manga av respondenterna &r medvetna att
deras val av varumirke kanske inte r det mest fordelaktiga alternativt for miljon. Dock anser
de flesta respondenterna att pris dr en av orsakerna till att man tycker fast-fashion ar ett béttre
alternativ for dem personligen, vilket ocksé stimmer 6verens med tidigare forskning som
visar pa att pris dr en bidragande faktor till attityd-beteende gapet (Bray et al. 2010;
Wiederhold & Martinez, 2018). Diaremot dr det manga av respondenterna som forklarar att
man har borjat kombinera fast-fashion med dyrare kvalitétsplagg for att skapa en garderob

som haller langre vilket tyder pa ett forbéttrat konsumtionsbeteende.
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Jag brukar generellt handla frdn fast-fashion butiker. Da far man mer kldder for samma

peng som om man hade fatt ett dyrt plagg, vilket dr ddligt tink. Men sd dr det. — R9

Dock dr jag fortfarande en person som letar efter billiga priser och vill ju oftast inte betala

1000 kr for en blus fastdn den dr producerad pa biittre villkor — R3

”Sen koper jag ju fortfarande partytoppar pad typ Zara och gina men fler basplagg har jag
borjat képa dyrare och mer hallbara. - R2

“Jag forsoker blanda att gd till butiker som jag vet dr duktiga pa sin hdllbarhet och sen att

man kan bland upp det med lite fast-fashion. Dels for planboken att den inte hdller annars”.
—R10

4.4 Miljomedvetenhet

Alla respondenter ndmner att de d&r medvetna att modebranschen har en hog negativ paverkan
pa miljon. Detta ndmns dock i olika grad och de anser att de dr olika medvetna av skilda
anledningar. Tva av respondenterna menar att de &r vdl medvetna om att det ar daligt men
kénner att de inte riktigt vet hur daligt det faktiskt dr. En respondent menar pa att den &r
tillrackligt medveten for att forsta att det inte &r hallbart och ett beteende som man borde sluta
med. Alla respondenter uppger att de kdnner sig medvetna men 1 olika grad. Detta skildras 1
att en av respondenterna sdger sig vara extremt medveten och grundar alla sina kdpbeslut
utifran héllbarhet. Samma person talar &ven om att hon kénner att ett ansvar over att handla
hallbart vilket ar enligt Lundbland och Daives (2016) dr en motivationsfaktorerna dér man
kénner att man utfort en prestation. De beskriver &ven hur samvete och skuld kan vara en
bakomliggande faktor. Respondent R10 anser dven att sin medvetenhet om miljoproblemen
kopplat till modebranschen inte &r tack vare varumérkena utan att pa grund utav att hon sjilv

last pa om dmnet.

“Jag dr medveten om miljopaverkan men vet nog inte riktigt hur illa det dr. Jag tror att det
dr mer illa dn vad jag tror att det dr. ... Jag kinner att jag vet att det dr sapass daligt att jag

vet att jag ska sluta med det.”” — R6

’Det dr ju jdtteviktigt och utgangspunkten i alla mina kop Det dr nagot jag kinner att jag

behéver ta mitt ansvar att gora for att kdanna att jag har gjort mitt. Jag vet ju att jag dr
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orimligt pdldst jamfort med andra personer och vet att folk inte gdr runt och engagerar sig

som jag gor ndr man ska képa en tréja’’. — R1

“Jag kollar nog alltid material pd plagg och viljer det som dr organic om det gar. Och dven
produktionsland dr viktigt for mig. Jag dr medveten om miljépdverkan men inte tack vare hur

varumdrken informerar utan mer for att jag ldser om det.”” — R10

“Jag skulle nog sdga att jag dr ganska medveten om vissa grejer nu, exempelvis hur fast-

fashion gar till vs. slow fashion och alla det ddr delar - R3

Niéstan alla respondenter uttrycker att de har blivit mer medvetna kring hallbarhet efter
pandemin. Kirk och Rifkin (2020) har i deras forskning dven kommit fram till att
konsumenter generellt har blivit mer moraliskt medvetna om sin konsumtion som en
konsekvens av pandemin. Studiens resultat visar enbart pa att respondenterna har dkat sin
medvetenhet efter covid-19 och kan inte med sédkerhet sdgas vara en konsekvens av
pandemin. Respondenterna ndmner dven sociala medier och influensers som en anledning till
att deras medvetenhet har 6kat. De upplever att det har borjat uppmérksammats mer och en

annan respondent tar d&ven upp Greta Tunberg som ett exempel pa detta.

Jag tinkte inte alls pd det pa samma sdtt som jag gér nu. Det dr nog ocksa for att hallbarhet
har blivit lite storre nu. Fler borjar vara lite mer noggranna och man kan se pa Instagram att
fler influencers bérjat uppmdrksamma det mer, typ Therese Lindgren och Filippa Parnevik.
Sd man har borjat se det mer och da har man borjat tinka och reflektera mer pd det. Sd jag

skulle nog sdga att jag dr mer medveten nu. — R7

Ja men typ skillnad. Kdnns som det har blivit vildigt mycket om miljon det senaste och

speciellt under pandemin, typ Greta Tunberg och sdant och mycket annat. — R6

Om man sedan ser till respondenternas kunskap om héllbarhetsaspekterna, bland annat
miljopaverkan som modebranschen orsakar ser det lite olika ut. En del av respondenterna
anser sig inte ha ndgon kunskap alls och belyser att de inte 4r insatta i amnet. Nagra pastar
dven att de har lite kunskap men ar ocksa véldigt benégna om att de skulle vilja ldra sig mer.
En del respondenter forstar ocksa problematiken att de inte har tillrdckligt med kunskap. Att

deras kunskapsbrist dr nagot allvarligt som skapar ett enormt samhéllsproblem med enorma
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konsekvenser. Kunskap &r dven en av anledningarna enligt Bray et al. (2010) och Wiederhold
och Martinez (2018) som hindrar konsumenterna fran att handla hallbart. Respondent R1 ar
den som sticker ut och menar att hon har en stor kunskapsbas vilket grundar sig i hennes

intresse men dven hennes val av studier.

Helt drligt brukar jag inte tinka sd mycket pa det. Men det dr nagot jag vill bli béttre pd vart

kldderna dr producerade och hur de dr producerade. — R9

Jag skulle sdga att jag har lite kunskap men dnda inte. Assd dom hdr detaljerna som jag tror
hade varit nyttigt for mdnniskor att ha dom har inte jag. Siffror som visar att jorden kan ga

under om x antal dr, dom har inte jag men skulle gdrna vilja ldra mig. — R6

Skulle sciga att jag inte har tillrdckligt med kunskap, att det dr svart och man far inte direkt

information fran foretagen. — R8

Jag dr absolut medveten och har kunskap om allt som ror miljon. Dels for att det dr ndgot

jag brinner for, men dven for att det dr ndgot jag pluggar. — R1

Ytterligare ett amne som togs upp géllande héllbarhet var att nagra respondenter beskriver en
viss tveksamhet och misstro till modeforetag som pépekar sig agera héllbart. Trots en positiv
attityd till modebranschens hallbarhetsataganden sa dr det flera respondenter som uppger att
de inte riktigt kinner en tillit till foretagen. Detta géller bland annat att man inte far
tillrackligt med information kring hur plagget ér héllbart och kunskap om varfor det &r mer
héllbart. Ménga upplever det problematiskt att veta vilka val som &r mest fordelaktigt for
miljon och menar pé att detta borde visas tydligare av modeforetagen sjilva, vilket stimmer
overens med forskning av Dabija (2018) dér Generation Z har borjat stilla mer krav pa
foretag att agera hallbart. Green-washing dr nadgot som papekas fran nagra respondenter, dar
man far uppfattningen av att modeforetagen kommunicerar ett hdgre hallbarhetsagerande édn
vad de faktiskt gor. Denna syn paverkar séledes attityden gentemot héllbart mode negativt till

en viss grad.

“Jag tinker nog oftast att jag inte kan forlita mig pad vad klddesmdrken séiger och tinker att

det kanske inte stammer att vissa kldder dr bdttre producerade.” — R3
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“Jag tycker det borde ske stora fordndringar i information och hur ldtt det dr att kopa

hdllbart. Det dr ju mycket green-washing och en av dom branscher som har storst

miljopaverkan pa klimatet”- R1

“Jag tycker att det dr vildigt mycket green-washing, att foretag far anvinda termerna som
sustainability och organic lite for enkelt. Sen ndr man sjdlv har ldst pd sd kan jag ibland

kdanna lite att dom luras. Att det inte dr sa bra som det verkar.” — R10
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5. Diskussion och slutsats

1 detta kapitel diskuteras resultatet frdn det empiriska materialet. Diskussionen delas upp i
tvd delar utifran studiens frdgestdillningar, modekonsumtion efter covid-19 pandemin samt
attityd och beteende till hallbar modekonsumtion. Ddrefter besvaras studiens syfte och
fragestdllningar. Slutligen ges rekommendationer for vidare forskning kring

forskningsdmnet.

5.1. Modekonsumtion efter covid-19 pandemin

Som Sheth (2020) forutspadde sa har respondenternas konsumtionsvanor inom mode
néstintill atergétt till det normala. Studien visar en huvudsaklig férdndring 1
konsumtionsbeteendet inom mode hos kvinnor tillhérande Generation Z. Den framsta
fordndringen dr en minskad modekonsumtion dér bade spontankdp och planerade kop har
minskat. Respondenterna forklarar dven att kopen &r mer planerade @n vad de var fore
pandemin. Det som kan ligga till grund for denna fordndring &r att respondenterna fatt ett nytt
perspektiv, bade pé sin konsumtion men dven pé sina behov. Likt vad tidigare forskning siger
om krissituationer, beskriver respondenterna hur man kom ur pandemin med ett nytt
tankesitt. Det fanns inte ett lika stort behov i att konsumera mode i lika hog grad som de
gjorde innan pandemin. Det gar att dra paralleller till tidigare forskning som menar att
pandemin har fétt oss att viardesitta saker pa ett annat sitt. Konsumenter fick ett nytt
perspektiv pa hur man ska na de allra hogsta stegen 1 Maslows behovstrappa, exempelvis
sjalvforverkligande, vilket drivs av konsumtion (He & Harris, 2020). Om pandemin har fatt
konsumenter att inse att det inte krévs lika hog konsumtion for att na sjalvforverkligande, kan
detta diskuteras att ligga till grund for minskad konsumtionsméngd. He och Harris (2020)
forklarar dven att vi genom ett engagemang i hallbar konsumtion kan né sjalvforverkligande.
Det kan diskuteras om detta verkligen stimmer dverens pa respondenternas anledning till
minskad konsumtion. Héllbarhet dr inget som uppméarksammas i relation till en mindre
konsumtion av respondenterna. Daremot &r en mindre mdngd modekonsumtion ett steg mot
ett mer hallbart beteende. Det dr otydligt om detta d&r omedvetet eller medvetet val for att
gynna miljon eller om det dr for egenintresse, sd som pengar och sjilvkinsla. Det kan dock
vara andra faktorer som spelar in, sd som fordndringar 1 livsstil och dldrande. Av Sheths
(2020) fyra kontextuella sammanhang som paverkar konsumentbeteende kan det sdgas vara
svart att avgora vilken av dessa kontext som har haft storst inverkan pa denna fordndring. Ur

ett kritiskt perspektiv kan det dirfor anses som svart 1 denna studie att med sikerhet sidga
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vilka faktorer som haft storst inverkan da Generation Z under pandemin &ldrats till unga
vuxna som tvingas ta eget ansvar. Det ska fortydligas att studiens syfte inte &r att undersdka
vilka faktorer som bidragit till dessa forandringar. Detta dr dock ett forskningsomrade som
bor undersdkas vidare for att se hur stor padverkan covid-19 hade pa Generation Z samt om
det var andra faktorer som vigde tyngre for dessa fordndringar. Nagot som dock bor finnas i
atanke for detta resultat dr att respondenterna inte nddvandigtvis har samma &r i1 atanke nir de
beskriver sin konsumtion av mode innan covid-19. Detta hade kunnat undvikas genom att i
intervjuguiden specificera vilka ar man vill att respondenten ska referera till. En annan
fordndring som kan tydas &r ett delvis fordndrat beteende i om respondenterna viljer att
handla i butik eller online. Det var delade svar gillande detta amne. Vissa foredrar
bekviamlighet med att handla online. Andra pastér att de 4nda vill handla i butik efter

pandemin, trots en dkad e-handel i samhéllet.

5.2. Attityd och beteende - hallbar modekonsumtion

Attityden till héllbart mode fore corona var néstintill obefintlig hos de flesta respondenterna.
Det ska dock uppmirksammas att ingen respondent uttryckte en negativ attityd till hallbarhet
inom branschen utan snarare att det inte var ndgot amne som man reflekterade dver eller hade
starka &sikter om. Det fanns sjilvklart avvikelser ddr tva respondenter beréttar att de redan
innan pandemin hade en positiv attityd gentemot hdllbarhet inom mode. En av dessa uttryckte
en sérskilt stark relation till hallbarhet och att detta var ndgot som var extremt viktigt for
individen. Granskar man vidare till respondenternas nuvarande attityd till hallbarhet inom
modebranschen ses en klar forbéttring efter covid-19 pandemin. De uppgav att de borjat
reflektera mer detta samt kdnner sig mer medvetna. Nagot som respondenterna tror kan vara
ar en av anledningarna bakom den forbattrade attityden &r att hallbarhet inom modebranschen
blivit mycket mer det uppmérksammas i dagens samhalle, bland annat pa sociala medier. En
stor skillnad som uppmérksammats efter corona &r respondenternas medvetenhet om
hallbarhet inom modebranschen. Det kan diskuteras om det 4r pandemins inverkan som gjort
att konsumenter 6kade sin tid pa sociala medier under pandemin och pa sa sétt influerats till
en héllbarare attityd. Dock undersdker denna studie, som tidigare ndmnts, inte om covid-19
pandemin utan enbart om det har skett ndgon fordndring 1 konsumtionsbeteendet samt attityd
till héllbar modekonsumtion efter pandemin. Vidare till konsumtionsbeteendet fore corona
kan det konstateras att respondenterna hade samre vanor och kopbeteende sett ur ett hallbart

perspektiv. Konsumtionsméingden klassades som betydligt hogre, badde i form av spontankdp
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och planerade kop. Dessutom handlades mer klidder frén varuméirken tillhérande kategorin
fast-fashion. Efter covid-19 sa har beteendet fordndrats till det battre for majoriteten av
respondenterna. De uppgav att man konsumerar i mindre méngd och mer genomtinkt. Vissa
menar dven att de har ett langsiktigt tdnk ddr man konsumerar klader som ska halla under
langre tid. Detta betyder dock inte att de har gétt dver till ett idealiskt hdllbart beteende.
Modekonsumtionen ér fortfarande 1 en hog méangd och hallbarhetsaspekterna 1 kldderna ar
inte ndgot som prioriteras forst av respondenterna. Fast-fashion kedjorna 4r de som ndmns

frekvent och det dr dven darifran den dverviagande delen av modekonsumtionen sker.

Det ar tydligt att alla har blivit mer medvetna i olika hog grad men man ser en positiv
utveckling. Det som fortfarande brister dr kunskapen. De flesta uttalar sig om att de inte har
kunskap eller tillrdckligt med kunskap om olika de héllbarhetsaspekterna inom
modekonsumtion. De vill ldra sig mer men kinner bland annat inte att de far ndgon hjélp fran
foretagen. Denna kunskapsbrist som respondenterna har inom &mnet gor att det forbattrade
beteendet som har skett knappast gér att koppla till den forbéttrade attityden. Om de inte har
kunskap i hur man konsumerar mer hallbart eller vilken paverkan som ett plagg har pa miljon
sa ar det svart att fatta de rétta besluten. Ddrav kan det ifragaséttas om det forbéttrade
beteendet verkligen beror pa att respondenterna prioriterat hallbarare beslut i sin
modekonsumtion. Tidigare forskning géllande Generation Z och dess miljomedvetenhet ar
splittrad. Ett filt visar pa att den yngre generationen har blivit alltmer ”gréna” och hallbara i
sina konsumtionsbeslut (Vatamanescu et al., 2021). I denna studie kan vi se att
respondenterna inte var sdrskilt medvetna innan coronapandemin. Dock é&r studien utford péd
enbart kvinnor vilket innebér att det dr svart att jimfora hur attityden ser ut i forhallande till
mén 1 Generation Z (Wijaya & Paramita 2021). Det kan didremot antas att attityden gentemot
hallbarhet inom modebranschen har blivit starkare dé en stor del av respondenterna berattar
att man borjat reflektera mer over detta. Vidare kan man se skillnad i hur konsumenter
forhaller sig till hallbarhetsaspekterna beroende pa de har uttryckt ett storre intresse for mode.
De som beskrev ett intresse for mode prioriterade en hogre kvalité och livsldngd i plagget
medan de mindre modeintresserade, prioriterade secondhand plagg tillverkade av hallbart
material och héllbar produktion samt att hélla en 1&g konsumtionsniva, likt vad Matthew och

Rothenberg (2017) kommit fram till.

Den minskade konsumtionsmiangden som respondenterna pastar behover nodvandigtvis inte

betyda att beteendet inom héllbar modekonsumtion &r ett bra beteende. En stor del av
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respondenterna beréttar hur de fortfarande handlar mycket, vilket diskuterades tidigare. Av
detta att tyda kan man se ett forbattrat konsumtionsbeteende inom hallbart mode men det
finns fortfarande stort utrymme for forbéttring, sd som val av plagg och varumérke, hur man
konsumerar samt vart konsumerar sett till de utformade kriterierna av Brismar (2014). Det
kan dock diskuteras om konsumtionsminskningen dr en omedveten eller medveten forbéttring
samt vilka faktorer som haft storst paverkan pa detta beteende. Det finns dven olika aspekter
pa huruvida fordndringen dr mer hallbar &n innan. Som ndmndes ovan har de flesta
konsumenterna minskat sin méngd av modekonsumtion, vilket dr en typ av héllbar
forbattring. Diremot dr det inte lika manga respondenter som ndmner att de har dvergétt till
vad som kan klassas mer héllbart mode. Det ér fortfarande en diskussion i om det verkligen
finns héllbart mode. Precis som Sheth och Parvatiyar (2021) skriver 1 sin artikel, dr en
ansvarsfull konsumtion nagot som innebér en minskad konsumtion och inte en férandrad
konsumtion. Ddremot menar man att det maste ske ett skift mot héllbarare alternativ innan
denna konsumtionsminskning kan ske. Utifran undersokningen kan detta ses som
problematiskt pa grund av att det &r sa fa respondenter som faktiskt véljer plagg med hallbara
mirkningar. Det kan dessutom tolkas som att det finns en mojlighet att respondenterna
forknippar ett hogre pris och hogre kvalité med héllbart mode, trots att plagget kan vara
oetiskt och ohallbart producerat. Detta kan stddja vad Grazzini et al. (2020) visade i sin studie
gillande konsumenternas uppfattning av fast-fashion och lyxmode. Dir visade det sig att det
finns en positiv tendens att konsumenter associerar lyxmode med hallbarhet. Detta kan &dven
relateras till att ndgra respondenter hade kunnat képa lyxmode pa second hand, men var mer
tveksamma till fast-fashion kldder pa second hand. Det &r dock f& respondenter som faktiskt
uttalar sig om att de medvetet forbattrat sin modekonsumtion 1 syfte for miljon. Caniéls et al.
(2021) pavisade 1 sin studie att det dr det sociala virdet som motiverar yngre konsumenter till
ett hillbart beteende och inte viljan att gora nytta for miljon. Det skulle kunna vara mgjligt att
den hallbarhetstrend som préglat samhaillet har gjort att Generation Z konsumenter enbart vill
framstd som trendiga genom en héllbarare konsumtion. En stor del av respondentnerna
uppger att man ser mycket pa sociala medier, vilken kanske ha blivit en kélla som influerar

till ett mer hallbart modekonsumtionsbeteende.

Nagot som kan diskuteras dr om konsumtionsméangden kommer att 6ka igen. En av
respondenterna ndmnde att de tillater sig sjilv att kdpa mer nu for att tiden under corona var
begridnsad och man behdvde inte kopa lika mycket dé, sa kallat’’revange buying’’ (BoF,

2022). Da det finns oklarheter om pandemin verkligen &r 6ver kan detta mojligtvis komma att
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bli en konsekvens for de dvriga respondenterna framover. Att den atstramade konsumtion de
haft nu kommer att aterga igen eller till och med 6ka mer én tidigare. Som Sheth (2020)
forutspadde, finns det risk for en uppddmd efterfrdgan, dar konsumtionen kommer att 6ka
efter pandemin. Detta dr dock inget som visar sig hos majoriteten av respondenterna men det
ar mycket mojligt att detta fenomen kommer att bli méarkbart i konsumenters beteende lingre
fram i tiden. Det skulle ocksé kunna forklara vad som ligger till grund till varfor tva
respondenterna menar pa att deras konsumtion av mode har dkat efter covid-19 pandemin.
Nar samhallet borjar aterga till det fullt normala och fler event pagér ar det mojligt att
konsumenter kénner ett behov av nytt mode. Det aterstar att se om resterande av
respondenterna kommer kinna ett 6kat behov av att f4 unna sig mer shopping av mode den

nirmaste tiden eller om de faktiskt fétt ett vanemdssigt héllbarare beteende.

Resultatet for denna studie visar pd att gapet mellan attityd och beteende fore covid-19
pandemin var obefintligt. Detta kan diskuteras da attityden var néstintill obefintlig pa grund
av bristande medvetenhet och kunskap. Av denna anledning var dven konsumtionsbeteendet
bristande sett ur ett héllbarhetsperspektiv. Med andra ord kan det sdgas beteendet speglade
den obefintliga attityden. Efter covid-19 pandemin kan attityd-beteendet gapet tolkas som ett
relativt stort gap. Respondenternas 6kade positiva attityd gentemot héllbar modekonsumtion
aterspeglas inte 1 beteendet, trots att resultatet pavisar en forbattring till det béttre 1 beteendet.
Det gar att diskutera om fordndringen 1 beteende faktiskt har med den forbéttrade attityden att
gora. Kan det forbattrade beteendet ha en annan bakgrund som grundar sig 1 andra faktorer,
exempelvis 1 ett sjdlvintresse? En minskad konsumtionsméingd behdver exempelvis inte
innebdra att respondenterna har milj6 som motiv. Att man véljer plagg som haller ldngre och
ar mer tidlosa i designen behdver inte nddvéndigtvis betyda att valet grundar sig i miljon och
hallbarhet. Med anledning av att den storre delen av respondenterna inte uttrycker ett tydligt
samband mellan sitt mer hdllbarare beteende och attityd ar det problematiskt att tydligt veta

om det forbattrade beteendet faktiskt ar medvetet eller omedvetet

5.3. Slutsatser
Studiens syfte dr att ge en inblick 1 unga konsumenters konsumtionsbeteende av mode fore
och efter covid-19 pandemin samt om attityden och beteendet i relation till hallbar

konsumtion av mode har fordndrats efter covid-19 pandemin. Utifran resultatet kan slutsatsen
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dras att det har skett en fordandring 1 modekonsumtion for Generation Z. Nedan besvaras

studiens fragestéllningar.

Har konsumtionsbeteendet inom mode forindrats efter covid-19 pandemin?

Av resultatet kan en huvudsaklig forandring ses i konsumtionsbeteendet for kvinnor
tillhorande Generation Z efter covid-19 pandemin. Denna fordndring dr en minskad
konsumtionsméngd. Det &dr dock otydligt vilka faktorer som drivit denna fordndring. Vidare

kan tyda en 6kad uppskattning for att handla 1 butik men ocksa en 6kad e-handel.

Har attityden och beteendet till hiallbar konsumtion av mode forindrats efter covid-19
pandemin?

Studiens resultat pavisar en forandring bade i respondenternas attityd och beteende till hallbar
konsumtion inom mode. Attityden gentemot hdllbar konsumtion inom mode har forbéttrats
och visar pa en positiv instéllning. Vidare &r konsumtionsbeteendet forbéttrat i termer av
minskad konsumtionsmangd och mer genomténkt konsumtion. Det gar dock inte att uttala sig
om det forbéttrade beteende édr en konsekvens av den forbattrade attityden eller om det finns
andra bakomliggande faktorer. Daremot &r det inte ndgon storre forbéttring i val av héllbara
material, produktionscykel och etiskt forhdllningssétt. Dirav visar studien pa ett stort attityd-

beteende gap géllande héllbar modekonsumtion for kvinnor i Generation Z.

5.3.1. Implikationer for vidare forskning

For framtida forskning sa finns det en del omraden som kan vara av intresse att undersoka
och forska vidare pa. Ett forsta steg kan vara att utfora ett sannolikhetsurval da denna studie
ar baserat pa ett icke-sannolikhetsurval. Urvalet dr dven begrinsat till en liten geografisk
plats. S& med ett storre, sannolikhetsurval med storre geografisk spridning kan man med
framtida studier se om resultatet av denna undersokning dr generaliserbart for hela
populationen som i detta fall 4r unga kvinnor 1 Generation Z. Det kan dven vara intressant att
gora undersokningen med en lingre distans till pandemin. Studien utférdes d& pandemin var
ndstintill >’6ver’’ och hade i ndstan alla punkter gatt tillbaka till det vanliga, trots att viruset
finns kvar &n idag. Studien dr dven begréinsad till Sverige och eftersom pandemin har skett
over hela vérlden dar ldnder har hanterat krisen pa helt olika sétt hade man kunnat gora vidare
forskning dir man ser om metoderna for att hantera pandemin har péverkat konsumenterna

annorlunda. En annan vinkel som hade varit intressant att forska vidare pd & om covid-19
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haft nagra specifika effekter p4 modekonsumtionen for Generation Z. D4 denna studie endast
pavisar att en fordndring har skett kan det istillet vara intressant att undersdka om det &r
négra specifika faktorer frdn pandemin som pdverkat denna fordndring, exempelvis i relation
till stress under en ldngre period. Frdgorna 1 intervjuguiden hade da varit tvungna att vara
utformade ur en annan vinkel. Mer generella fragor kring hur respondenten upplever stress,

hur den reagerar 1 stressfulla situationer och sa vidare.

5.3.2. Implikationer for marknadsforare och samhillet

Aven om det ir konsumenterna som tar beslut om att handla mer hallbart sa ir det lika viktigt
for foretag att kunna erbjuda den efterfragan som underléttar for konsumenten att vélja
héllbarare beslut. Som en del av vara respondenter antydde sa kinner de inte en tillit till
fortagen nar de uttalar sig om hallbarhet. Det som brister dr att respondenterna kénner att
ménga foretag bidrar med greenwashing. Det kan exempelvis vara nér foretag skyltar med
olika hallbarhetsbegrepp och att det inte finns information om hur eller i vilken man som
plaggen dr mer hllbara. Detta dr da en viktig del for foretag och marknadsforare att ta i
beaktning. Lér kdnna sina konsumenter, skapa en trovérdighet, skapa en lojalitet och arbeta
utefter att skapa mer héllbara produkter dr ndgot som foretag bor prioritera i sin verksambhet.
Mycket av detta kan genomforas genom att dels arbeta mer hallbart och vara transparanta om
sina produkter och processer och da visa upp en trovirdig och tillforlitlig bild av foretaget.
Med hjélp av vidare forskning 1 vad konsumenterna faktiskt prioriterar i sin modekonsumtion
kan varumarken utveckla marknadsforingsstrategier som influerar och motiverar
konsumenter ytterligare till att vélja en mer hallbar konsumtion av mode. Det krdvs en
drastisk fordndring i1 hur produktion och konsumtion gér till viga i modebranschen och alla

uppmanas att delta i denna fordndring omgaende.

Studien visar dven pa att respondenterna konsumtionsbeteende har fordndrats efter pandemin
1 termer sa som attityd och miljdmedvetenheten men ocksa séttet man viljer att konsumera
mode. Okad kunskap om hur konsumenter paverkas av globala kriser #r en stor fordel for
marknadsforare, inom inte bara modebranschen, men for alla foretag i stort. Det géller att
vara forberedd pa framtiden, speciellt med oroligheterna som péagar runt om i vérlden
gillande den pagaende konflikten i Ukraina. Konsumenters vanor och monster paverkas
drastiskt i dessa perioder och ddrav dr det viktigt for marknadsforare att veta hur de ska agera

ndr krisen slér till (Folkhdlsomyndigheten, 2020).
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7. Bilagor

7.1 Intervjuguide
Vi haller pd mer vér kandidatuppsats och ska undersdka unga kvinnors attityd till hallbart

mode. Ar det okej att vi spelar in intervjun?

Tema 1 - Konsumtion av mode

Vi borjar lite generellt om dina shoppingvanor och forhdllande till mode.
Vad dr mode for dig?

Kan du beskriva din konsumtion av mode?

Beskriv hur ett kop ser ut for dig? Fran tanke till kop
Vad tycker du dr lagom konsumtion av kldder per manad? (antal plagg)
Kan du beskriva situationer eller perioder nér du handlar mindre &n vad du brukar.

Tema 2 - Konsumtion av mode innan corona
Nu jag tinkte att vi tittar tillbaka pa din konsumtion av mode innan corona.

Beskriv dina konsumtionsvanor av kldder innan corona
Hur sig din relation till impulskop ut? Bade online och i fysisk butik
Om du tittar tillbaka pd pandemin, vilka kénslor och tankar uppstéar da?

Tema 3 - Konsumtion av mode efter corona
Vi gar vidare till din konsumtion av mode efter corona...

Upplever du nagon skillnad 1 dina konsumtionsvanor av mode efter corona?
Vad dr din instéllning och erfarenhet till att handla i butik?

Vad édr din instéllning och erfarenhet till att handla i online?

Beskriv hur ett kop online brukar ga till nér du handlar.

Beskriv hur ett kop 1 butik brukar ga till ndr du handlar

Tema 4 - Hallbar modekonsumtion
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Till sist skulle jag vilja ga over till din syn pd hallbarhet.

Vad ir din attityd till hdllbarhet inom modebranschen?

Hur var din attityd till hallbarhet inom modebranschen innan pandemin?
Vad idr enligt dig hallbart mode?

Beritta om dina tankar och erfarenheter till second hand eller vintage.

Beritta om dina tankar och erfarenheter om héallbar konsumtion.
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