GOTEBORGS UNIVERSITET

HANDELSHOGSKOLAN

Fast fashion VS Hallbart mode

- En kvalitativ undersokning om motsdgelsen i konsumentbeteende vid konsumtion av fast

fashion respektive hdllbart mode

Hanna Gustavsson & Izabella Lipovac

Kandidatuppsats i Marknadsforing
Foretagsekonomiska institutionen
Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet
Termin: VT21

Hanna Gustavsson

Izabella Lipovac

Handledare: Martin Oberg



Forord

Examensarbetet genomfors som det avslutande momentet i var kandidatutbildning pé
ekonomprogrammet pd Handelshogskolan 1 Goteborg. Vi har under utbildningens gang
utvecklat stort intresse kring héllbarhet vilket har varit bade roligt och tankevéackande att
kombinera med klidindustrin. Vi vill passa pa att tacka vér handledare Martin Oberg som
véglett oss genom arbetets gang och bidragit med stdd och rad. Vi vill dven passa pé att tacka

individerna som har stillt upp pa vara intervjuer och gjort vart arbete mojligt att genomfora.

Izabella Lipovac & Hanna Gustavecon



Sammanfattning

Sambhillet praglas av 6verkonsumtion och en av bovarna bakom detta problem ar
kladindustrin, vilken dr en av de mest fororenande industrierna i virlden. En bakomliggande
orsak till dagens 6verkonsumtion av kliader ar fast fashion som férdndrat modeindustrin till
att omfatta hog omséttningshastighet, laga priser och snabb trendvéxling, vilket lett till att
konsumentens forhdllningssitt till kldder numera genomsyras av en impulskultur dir nya
klader konsumeras kontinuerligt. Samtidigt utmirks den 6kade medvetenheten kring
héllbarhet och héllbart mode 1 samhéllet allt mer, vilket bland annat syns 1 media,
hallbarhetsrapporter, och i ett 6kat utbud av hallbara alternativ. Second hand é&r ett sérskilt
utmérkande val av hallbart mode. Méanniskor blir allt mer man om att fordndra sitt
konsumtionsbeteende for att motsvara deras vetskap kring hallbarhet. Dock framgar ett
motsdgelsefullt beteende diar majoriteten samtidigt fortsétter konsumera fast fashion i stora
mangder. Darmed ar syftet att redogdra for varfor de tva motstridiga konsumtionstrenderna,

fast fashion och héllbart mode, rdder samtidigt pa marknaden.

Med en kvalitativ ansats genomfordes semistrukturerade intervjuer 1 Géteborg med tio
kvinnor under 35 ar. Studien kom fram till att det finns flera paverkande faktorer -
tillgénglighet, kultur, identitet, egenintresse, och vanor - och att det finns samband mellan
dessa som forklarade de tvd motstridiga konsumtionsbeteendenas samtidiga existens.
Resultaten framkom genom tolkning och analys av teori, tidigare forskning och den
insamlade datan som tillsammans dven bidragit till att besvara fragestéllningarna varfor
ménniskor konsumerar fast fashion respektive héllbart mode. Fast fashion konstateras vara en
djuprotad trend som funnits i ménga ar och hunnit etablera sig som en vana hos konsumenter,
medan héllbart mode dr en betydligt nyare trend och konsumtionen av dessa klddesplagg har

diarmed inte blivit en lika sjdlvklar del 1 midnniskors konsumtionsmonster.



Abstract

Society is characterized by over-consumption and one of the culprits behind this problem is
the clothing industry, which is one of the most polluting industries in the world. An
underlying reason for today's overconsumption of clothing is fast fashion, which has changed
the fashion industry to include high turnover, low prices and rapid trend change, which has
led to the consumer's approach to clothing now permeated by an impulse culture where new
clothes are consumed continuously. At the same time, the increased awareness of
sustainability and sustainable fashion in society is evident, which can be seen in the media,
sustainability reports, and in an increased range of sustainable alternatives. Second hand is a
particularly distinctive choice of sustainable fashion. People are becoming increasingly
concerned about changing their consumption behavior to match their knowledge of
sustainability. However, a contradictory behavior emerges where the majority at the same
time continue to consume fast fashion in large quantities. Thus, the purpose is to explain why
the two conflicting consumption trends, fast fashion and sustainable fashion, prevail on the

market at the same time.

With a qualitative approach, semi-structured interviews were conducted in Gothenburg with
ten women under the age of 35. The study concluded that there are several influencing factors
- accessibility, culture, identity, self-interest, and habits - and that it is the covariation between
these that explained the simultaneous existence of the two conflicting consumption behaviors.
The results emerged through interpretation and analysis of theory, previous research and the
collected empirical data, which together also contributed to answering the research questions
why people consume fast fashion and sustainable fashion, respectively. Fast fashion was
found to be a deep-rooted trend that has existed for many years and has established itself as a
habit among consumers, while sustainable fashion is a much newer trend and the
consumption of these garments has thus not become an equally obvious part of people's

consumption patterns.
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1. Inledning

1.1 Introduktion

Fast Fashion - Kan kortfattat beskrivas som en populdr affdrsmodell ddr modeforetag har
laga produktionskostnader, hég omsdttningshastighet och sdljer trendbaserade kldder till

ldga priser (McNeill & Moore, 2015).

Fast fashion-fenomenet och 6verkonsumtionen som utmaérks i samhéllet idag krockar med
den 6kade medvetenheten kring hallbarhet. Varor och kldder blir via internet och
globalisering allt mer littillgédngliga védrlden 6ver (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér,
2020) och fast fashion-kedjor som bland annat Shien och Boohoo lockar konsumenter genom
marknadsforing av hoga rabatter, trendiga klader, erbjudanden, nyheter och 14ga priser
(Shien, u.a.)(Boohoo, u.a.). Sociala medier bidrar till stor del att romantisera inkép av stora
méngder kldder, man kan bland annat hitta videos pé sociala medier som Instagram och
Tiktok dér alltifrdn influencers till vanliga ménniskor visar upp sina inkop av mingder fast
fashion till hundratusentals tittare véarlden 6ver (Tiktok @desiree.nicoleeee, 2021). Samtidigt
finner man trendiga hashtags som #thrifting 1 samma medier dir individer visar upp fynd fran
héllbara shoppingrundor i second hand-butiker med flera hundratusentals visningar (Tiktok
@summer.noel, 2021). Med andra ord &r dessa kontrasterande konsumtionssitt och trender
aktuella samtidigt. For att kunna fora dessa tankar vidare kommer en forklaring till tre
nyckelbegrepp som studien i huvudsak kretsar kring: trender, fast fashion och héllbart mode,

att presenteras 1 bakgrunden.
1.2 Bakgrund

1.2.1 Trend

En 6vergripande definition pé en trend, kan beskrivas vara en generell forandring eller
utveckling av en situation eller i hur méanniskor beter sig, enligt Cambridge Dictionary (u.a).
Pé grund av globalisering och digitalisering sprids kultur/populérkultur, varor och ménniskor
snabbt mellan olika ldnder och vérldsdelar. Detta innebir att pristransparens, ideér, inblick
och utbyte av livsstil blir allt mer tillgéngligt varlden 6ver (Hartmann et al., 2020). Trender

blir ddrmed allt mer synliga och sprids allt fortare.



Enligt modeexperten Linda Mata pa ShopAlike (u.a.) uppstar trender antingen genom en
Trickle-down effect dér en trend eller stil som ofta anses lyxig forst uppstér hos storre
designers eller hogre sociala klasser for att sedan replikeras av budgetmirken, eller genom en
Bubble-up effekt som istillet gir nerifrdn och upp, dér stilar frén till exempel olika
subkulturer borjar anvindas av manga och sprids uppat till hogre klasser (ShopAlike, u.4;
Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017). Trender kan finnas olika l&inge pa marknaden, vissa
aterkommer och andra inte. Globalisering, digitalisering och reklam har bidragit till att
trender snabbt sprider sig med hjilp av bland annat sociala medier, vilkidnda personer och

designers (ShopAlike, u.a.).

1.2.2 Fast fashion

Fast fashion kan definieras som en produktionsmetod som modeindustrin nyttjar for att
tillverka stora volymer kldder pd kort tid i syfte att f ut sina produkter p4 marknaden sé fort
som mojligt. Trender inom mode har pa senare ar blivit allt mer foranderliga och temporira.
Antalet sdsongsbaserade kollektioner har okat, priserna har sinkts och man har fatt géra om i
virdekedjan for att passa de nya konsumtionsmonstren och produktionssitten (Bhardwaj &
Fairhurst, 2010). Fast fashion-fenomenet har dirmed resulterat i att konsumenternas
forhéllningssatt till klidkonsumtion numera genomsyras av en slags impulskdpskultur
(McNeill & Moore, 2015). Med fast fashion-féretagens snabba svarssystem pa nya trender
har tiden frén att ett plagg visas pd en catwalk till att det séljs 1 butik minskat frdn 6 manader
till endast nagra veckor for foretag som H&M och Zara (Joy, Sherry, Venkatesh, Wang &
Chan, 2012). Att producera i stora mingder och leverera de senaste modetrenderna pa
marknaden é&r 1 sig kostsamt och for att maximera vinsten lejar foretagen bort produktionen
till laginkomstladnder dér arbetskraften ar forhallandevis billig. Man anvinder dven
lagkvalitativa tillverkningsmaterial, vilket innebar lagre tillverkningskostnader, som 1 sin tur
betyder lagre forsiljningspriser (Bick, Halsey & Ekenga, 2018). Enligt forskning ar
efterfragan och konsumtionen av fast fashion-kldder som mest framtrddande bland unga
kvinnor (McNeill & Moore, 2015). Fast fashion kan alltsa sammanfattas som en
sammansittning av trendreplikering, snabb och volymids produktion, simre kvalitet och laga

produktions- och forsiljningspriser.



1.2.3 Hallbart mode

I och med att studiens ena del avhandlar hallbar klidkonsumtion diskuteras begreppet
hallbarhet i samband med och i forhallande till framstéllningen av kldder, och vi menar,
precis som Li, Zhao, Shi och Li (2014) i sin artikel, att ett klddesplaggs produktionsprocess ar
héllbar om den tillgodoser den nuvarande generationens behov utan att riskera framtida
generationers forméga att uppfylla sina behov. For att ytterligare utveckla och nidrmare
forklara studiens innebdrd av hallbarhet utgar vi ocksa fran Triple Bottom Line (TBL), ett
begrepp som innebér att foretag ska verka utifran tre grundldggande aspekter - miljomassigt,
socialt och ekonomiskt (Alhaddi, 2015). For att foretag ska kunna ta sitt maximala hallbara
ansvar méiste dessa tre intressen vara i balans, det vill séga att man skapar ekonomiskt vérde,

reducerar miljomaissig negativ paverkan och tar socialt ansvar p4 samma gang (ibid.).

Ingen organisation kan idag undvika att prata om hallbarhet, da det anses vara en av de storre
globala marknadstrenderna (Hartmann et al., 2020). Enligt Hartmann et al. (2020, s. 59) kan
hallbarhetstrend beskrivas som “’a global trend of awareness of how human activity and
lifestyles have an impact on the environment and social justice”. Allménhetens intresse 1
dmnet har dven spridit sig till modeindustrin dir konsumenterna pévisar en stegrande
medvetenhet kring produktionens miljomaéssiga och sociala konsekvenser (ShopAlike, u.a.).
Som svar pa den i stort stegrande miljomedvetenheten har hallbart mode kommit att bli en
megatrend, vilket mérkbart tar sitt uttryck i rdidande konsumtionsmonster som priglas alltmer
av klimatsmarta klddval (ibid). Medvetenheten kring konsekvenserna av den ohallbara
konsumtionen innebdr att foretag idag méste engagera sig i hallbarhetsfragor for att inte
hamna under kritik hos media och konsumenter. Att f6lja hallbarhetstrenden kan alltsé for
foretag vara ett strategiskt val, d& konsumenter inte vill associeras med ohallbara foretag
(Hartmann el al, 2020). Till och med fast fashion-kedjor som H&M och Zara (Gabrielli,
Baghi & Codeluppi, 2013) skriver pd sina hemsidor att de engagerar sig i hallbarhet. P4
H&M’s hemsida kan man bland annat 14sa om hur de utforskar nya hallbara tillverkningssatt
for att minimera kemikalier i tillverkningsprocessen (H&M, u.a.). Zara skriver pa sin hemsida
att de har program for att sidkerstélla att arbetarna arbetar under respektabla arbetsvillkor och

att kldderna tillverkas under en viss miljostandard (Zara, u.a.).

Hallbart mode tar sig i uttryck genom manga olika bendmningar och dessa beteckningar

etiketterar modeforetag sina klddesplagg och varumirken med just for att signalera till



konsumenterna att de tar sitt sociala och miljoméssiga ansvar. Vanligtvis rubricerar foretag
sina produkter och tillverkningen av dem som organisk, gron, fair, slow eller ekologisk, vilket
alltsé ska representera foretagets hallbarhetsmedvetenhet (Grazzini, Acuti & Aiello, 2020).
Ett koncept inom héllbart mode som pa senare tid har fatt uppmarksamhet ar slow fashion,
vilket bygger pa vardesittande av regionala tillgdngar och ekonomier, transparens i
produktionssystemet och utveckling av produkter med ldng livsldngd (Pookulangara &
Shephard, 2013). Ett annat koncept nira forknippat med hallbart mode ér second hand, en
marknad dér begagnade saker kops och siljs, det vill siga en andrahandsmarknad
(Nationalencyklopedin, u.a.). Inom modebranschen har termen blivit alltmer aktuell i takt
med en 6kad medvetenhet om hallbarhet och konsumtionen av second hand-kléder har ldnge
fungerat och fungerar fortfarande som en inviandning mot &verflodig klddkonsumtion och

dirigenom dven en beteckning for hallbart mode (ibid.).

1.3 Problemdiskussion

Fast fashion-industrin och den 6kade efterfridgan pa billiga kldder har lett till 6kade negativa
miljoméssiga och sociala konsekvenser i virlden (Ozdamar-Ertekin, 2016; Bick et al., 2018).
Samtidigt som konsumtionen av fast fashion inte ser ut att minska, 6kar medvetenheten kring
hallbarhet och fler svenskar blir man om att konsumera héallbart (Naturvardsverket, 2020).
For att fortydliga hur detta dr konflikterande kommer problematiken med fast fashion att

redogdras for och hur detta kan std i kontrast till hdllbarhetsmedvetenheten.

Textilindustrin enligt Choudhury (2014) har blivit en av de industrier som bidrar till mest
fororeningar i virlden, samtidigt som det fortfarande finns fa regleringar kring denna
produktionens miljomaéssiga forstoring (Austgulen, 2016). Produktion av klddesplaggen
innebér fororeningar och kemikalier i luft och vatten vilket dr skadligt for miljon men dven
for tillverkarna. Arbetare i lander och foretag med lag sékerhetsstandard kan genom dalig
ventilation och inandning av farliga kemikalier uppleva hélsorisker som bland annat cancer,
reproduktiva problem samt sjukdom och problem med lungor (Bick et al., 2018). Férutom
hog stress och belastning pd arbetarna, dd fast fashion innebér snabb respons pd manga
ganger orealistiska och ovéntade deadlines, har d4ven kladindustrin kritiserats for barnarbete
samt minimiloner som ofta delas ut till arbetare i u-lander samtidigt som foretagen gor stora

vinster (Ozdamar-Ertekin, 2016). Férutom anvidndning av kemikalier och utslidpp av olika



vixthusgaser, anvdnds ocksa stora méngder vatten vid tillverkning av kldder. For endast ett

kilo bomull kan det gé at 10 000 liter vatten (Naturskyddsforeningen, 2019).

Genom att erbjuda nya klddesplagg som faller inom kortlivade trender bidrar fast fashion
med att konsumenterna ser sina klddesplagg som disponibla (Bick et al, 2018). Flertalet av
fast fashion-foretagen lovar att plaggen enbart héller i cirka tio tvéttar innan originalvardet
kan forvéntas minska (Joy et al., 2012), vilket leder till stora méngder avfall
(Ozdamar-Ertekin, 2016). Enligt Naturskyddsféreningen sldngs det per person och &r i
Sverige genomsnittligen atta kilo kldder, oavsett om vissa kldder fortfarande gér bra att
anvinda. Samtidigt koper genomsnittligen varje svensk fjorton kilo nya kléder varje &r och av

dessa dr det ndstan en tredjedel av kldderna som inte anvénds (Naturskyddsforeningen, 2019).

Enligt konsumentundersdkningar gjorda av Naturvardsverket (2021) vill majoriteten av
svenskar gora mer héllbara val nir det kommer till konsumtion och hantering av klider. Ar
2020 svarade 77% procent av respondenterna i deras undersokning att de kan tdnka sig
minska sin konsumtion av kldder om de visste att det skulle innebéra positiv miljopaverkan.
Under de senaste tva aren hade dven andelen som kan tinka sig kdpa kldder second hand
(53%), miljomaérkta textilier (83%) samt kan tinka sig laga textilier (50%), 0kat. Utifrdn
undersokningen framkommer &ven att 75% dar medvetna om att det ar vid

tillverkningsprocessen av kliderna som den storsta miljopaverkan sker (Naturvardsverket,

2021).

Samtidigt som vi kan se att allt fler svenskar blir man om att konsumera hallbart da de blir
mer och mer medvetna om héllbarhet och de negativa aspekterna som kladindustrin for med
sig, konsumeras fortfarande kldder 1 mangder som har producerats under déliga sociala och
miljomaéssiga forhallanden, det vill sdga ohéllbart (Naturvardsverket, 2020). Det finns ddrmed
en polarisering mellan héllbar konsumtion, som innebér konsumtion av férre produkter,
langre livscykel och dtervinningsbara produkter (Hartmann et al., 2020) och fast fashion, som
generellt innebdr 6verkonsumtion, snabba trendvixlingar och ohéllbar produktion (McNeill
& Moore, 2015: Naturskyddsforeningen, 2019). Problematiken ligger i att ménniskor &r
medvetna om ett storre samhéllsproblem och samtidigt som de gor och vill géra fordandringar
i sitt beteende fortsdtter konsumera ohallbart. For marknadsforare och niringsliv kan

forstaelse kring de motsédgelsefulla konsumtionstrenderna oka forstaelsen for
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konsumtionsbeteende och hur ménniskor i dagens konsumtionssamhaélle fungerar, vilket ar
gynnsamt for att kunna n ut till och finga konsumenter. Med en kvalitativ ansats och med
hjilp av teorier om framforallt kultur, identitet och vanor vill vi undersdka varfor bada ar
trender samtidigt och relationen dem emellan utifran ett konsumentperspektiv. Vi vill forsta
och forklara varfor fast fashion-konsumtionen fortsatt &r hog trots att medvetenheten och

konsumtionen av hallbart mode okar.

1.4 Syfte och Fragestallning

Syftet ar att redogdra for varfor de tva motstridiga konsumtionstrenderna, fast fashion och

hallbart mode, rader samtidigt pa marknaden.

- Varfor konsumerar manniskor fast fashion?

- Varfor konsumerar méanniskor hallbara kldder?

Vi anser att det &r viktigt att forstd varfor man konsumerar fast fashion respektive héllbart
mode for att forsta sambandet mellan de motstridiga trenderna och for att kunna besvara

syftet.

1.5 Avgransning

Vi kommer geografiskt att avgransa studien till Goteborg. Vi véljer dven att avgrinsa till ett
konsumentperspektiv utifran unga kvinnor (under 35 ar) dé det frimst 4r unga kvinnor som
tycks efterfraga och konsumera fast fashion (McNeill & Moore, 2015). Enligt en
Sifo-undersokning framkommer samtidigt att unga kvinnor mellan 16-29 &r ocksa ér
samhillsgruppen som framst verkar oroa sig 6ver frdgor om klimatet och uppger att de

forsoker gora dndringar i vardagen for att minska sitt klimatavtryck (WWF, 2018).

Studien kommer dven att vara begrinsad 1 frdga om begreppet hallbarhet. Fokus kommer inte
att ligga pd ekonomisk hallbarhet, utan beror istéllet framst social och miljoméssig héllbarhet,
vilket omfattar behandling av anstéllda och arbetsréttsliga forhallanden samt bevarande av
naturtillgangar och ekologiska miljoer (Li et al., 2014). Detta eftersom modeindustrins

ekonomiska virde dr av mindre relevans utifrdn konsumenters syn pa héllbar konsumtion.
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2. Teori

Teoriavsnittet paborjas med en beskrivning av Consumer Culture Theory som inte kan
beskrivas som en enda teori utan dr ett forskningsfilt som inkluderar manga olika teoretiska
inriktningar inom konsumtion och konsumentbeteende (Arnould & Thompson, 2005).
Ddrefter presenteras underrubrikerna kultur och identitet och symbolism. Avslutningvis

redogor vi for vanor.

2.1 Consumer Culture Theory (CCT)

CCT:s huvudfokus ligger pa att undersoka och forklara kulturens betydelse for och inverkan
pa konsumenter och deras konsumtion. Mer specifikt behandlar CCT de symboliska,
ideologiska och sociokulturella delarna av konsumtion. Inom CCT ses konsumenter inte som
rationella beslutsfattare utan man har en heterogen syn dér olika konsumenter virderar saker
pa olika sdtt och dir konsumtion inte endast sker i verkligheten utan dven i fantasier och
drommar (Ekstrom et al., 2017). Detta synsétt anser vi dr intressant och relevant for att

besvara vart syfte da forskningsfiltet tidigare anvénts i liknande studier.

Arnould och Thompson (2005) som introducerade CCT har brutit ned begreppet i fyra olika
dmnesomraden som tillsammans utgor hela forskningsfiltet. Det finns viss overlappning
mellan de olika &mnesomradena (Ekstrom et al., 2017). Vi presenterar kortfattat de fyra
dgmnesomradena och presenterar dérefter underrubrikerna kultur och identitet och symbolism
vilka vi anser dr mest relevanta att behandla, eftersom det &r infallsvinklar som tidigare
forskning pavisat ha inverkan pd konsumenters val av attributiva produkter och som vi sjdlva

tror kan ge studien vidare forstdelse for konsumtionsmonster 1 fraga om kléader.

Consumer identity projects ér den forsta och storsta av de fyra forskningsomrédena, i vilket
konsumenterna ses som identitetssdkare och -skapare. Identitet hir betraktas som nigonting
mangfasetterat och skiftande, och man menar ddrmed att konsumenter har olika identiteter 1
olika sociokulturella sammanhang (Ekstrom et al., 2017). Detta forskningsomride undersoker
identitetsskapande, vilket innebér att man undersoker och analyserar hur konsumenter
anviander marknadsrelaterade varor och tjénster for att skapa dessa sammanhingande men

diversifierade identiteter (Arnould & Thompson, 2005). Konsumenten sjdlv, samt hur andra
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ser personen paverkar hur ens identitet formas och paverkar ddrmed &ven ens

konsumtionsmonster (Ekstrom et al., 2017).

I motsats till ovanstaende forskningsomrdde som studerar konsumentbeteenden pa
individniva, fokuserar den andra forskningsinriktningen, marketplace cultures, pa hur
konsumenter genom aktiviteter kopplade till marknader konstruerar s kallade
kultursamhaéllen, vilka studeras i form av subkulturer, varumarkesgemenskaper och
neotribalistiska konsumentnétverk. Konsumenter ses alltsd som kulturskapare snarare dr dn
kulturbdrare, och marknadskulturer skapas till f6ljd av en stravan hos konsumenterna efter
gemensamma intressen, vilka bygger pa delade dvertygelser, betydelser, ritualer, mytologier

sociala aktiviteter och statussystem (O’Sullivan & Shankar, 2019).

The Sociohistoric Patterning of Consumption ir det tredje forskningsfiltet inom CCT och
denna undersoker sociala och institutionella strukturers systematiska inverkan pa konsumtion,
dir klass, etnicitet, samhille och kon dr de mest frekvent studerade faktorerna och dér

konsumenter antar olika sociala roller och positioner (Arnould & Thompson, 2005).

Den fjérde och sista domédnen inom CCT, Mass-Mediated Marketplace Ideologies and
Consumers’ Interpretive Strategies , undersoker hur konsumentideologier ter sig och hur
dessa kan reproducera och leda konsumenters tankar och beteenden 1 viss riktning, det vill
sdga pa ett sitt att radande samhdllsintressen vidmakthélls (Arnould & Thompson, 2005).
Denna del av CCT tittar pa forhillandet mellan de normativa budskapen som kommersiella
medier formedlar om konsumtion och hur konsumenter tolkar och dérigenom anpassar, eller
inte anpassar, sitt konsumtionsbeteende efter dessa konsumentidentiteter och livsstilsideal

(ibid).

2.1.1 Kultur

Kultur ses inom CCT som nagot som alltid finns ndrvarande och som konsumenter stindigt
befinner sig i, och det dr i dessa kulturella sammanhang som konsumenter navigerar och
interagerar samt formar relationer och identiteter. Med andra ord finns det enligt CCT ett
bilateralt forhallande kultur och konsumtion emellan, och kultur kan ddrmed inte betraktas
som en fristdende variabel vid studier av konsumentbeteende. Kultur &r ett viktigt omrdde

inom CCT som lidgger fokus pa varje individs heterogena uppfattning om kulturell betydelse
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och vérderingar. Konsumenterna anses vara dem som skapar kultur och subkulturer (Ekstrom
et al., 2017). Subkultur i denna kontext avser en grupp individer som delar lika idéer,
véarderingar och beteenden, vilka skiljer gruppen fran samhéllet i stort (Choong, Drennan,
Weeks & Weber, 2019). Kultur i denna kontext bryter av mot den traditionella och mer
allméngiltiga synen pé begreppet kultur som ett homogent system av gemensamt delade
meningar, virderingar och levnadssitt, dd@ CCT avser att studera och analysera heterogena

betydelser och kulturella grupperingar (Arnould & Thompson, 2005).

Individualism och att sérskilja sig frdn andra blir allt viktigare i samhéllet, samt strdvan efter
en sjdlvstindig livsstil (Arnould & Thompson, 2005). Samtidigt blir det vanligare {or
konsumenter att kinna och skapa tillhorighet till mindre grupper med hjilp av sociala nédtverk
vilket kan sammankopplas till begreppet neotribalism och neotribalistiska grupper. Mindre
grupper blir vanligare for individer att associera sig med, istillet for att till exempel associera
sig med ett helt land kénner konsumenter tillhorighet till mindre kulturella samhaéllsgrupper
(Ekstrom et al., 2017). Delade emotioner, livsstil, delad moral samt konsumtionsmonster kan
beskrivas vara viktiga delar for att halla ihop dessa neotribalistiska grupper och man kan idag
tillhora mer @n en sddan grupp samtidigt. Konsumtion anvinds ddrmed for att snarare
uppfylla behov av gemenskap én det egentliga anvdndningsvirdet av produkter (Cova &
Cova, 2001). P4 engelska kallas detta linking value och det dr konsumenterna sjilva som
tillskriver produkterna deras virde och betydelse. Denna tillskrivna betydelse kan vara olika

for olika konsumenter som tillskriver produkterna individuellt (Cova, 1997).

Medlemmar i dessa mindre grupper kan kénna behov av att tillhora olika grupper och man
kan pé olika sétt signalera tillhorighet till en viss grupp. Dock ar inte det nodvéandigtvis latt
att peka ut en sadan grupp, utan de kan beskrivas som skiftande och suddiga (Cova & Cova,
2001). Olika vinstdrivande aktorer kan forsoka paverka vad som ska associeras med olika
neotribalistiska grupper och hur man kan signalera tillhdrigheten. Vad som konsumeras och
inte konsumeras kan tillskrivas vilka kulturella virderingar man har och dven dessa ar
kontinuerligt fordnderliga. Det kan vara svart att alltid tolka vilka viarderingar som géller i
olika kulturer och subgrupper. Vissa kulturella aspekter kan tolkas redan vid forsta anblick
(kldder) medan andra kan ta langre tid att 1dgga mérke till, som till exempel hur man beter sig

i vissa sammanhang (Ekstrom et al., 2017).
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Kontinuerligt genom livet ldr sig konsumenter hur de ska bete sig inom fordnderliga kulturer
dér de anpassar sig och relaterar till samhéllsnormer och fordndringar. Detta kallas
socialisation och innebir helt enkelt att man l4r sig hur man som konsument ska fungera
inom en kultur. Kultur som ar fordnderligt paverkar konsumenternas uppfattning om olika
produkters betydelse. Detta kan ske med hjilp av reklam och modeindustrin ndr det kommer
till kladers betydelse. Genom media kan man uppfatta vilka normativa konsumtionsmonster
som skildras och hur dessa paverkar konsumenterna. Vissa paverkas genom att vilja folja de
ideala och normativa skildringarna av livsstil och identitet medan andra véljer att géra
tvartom och tar avstand (Ekstrom et al., 2017). Popularkulturen kan beskrivas vara
instruktioner for hur livsstil och identitet bor se ut, det skildrar ddrmed
marknadsplatsideologier och hur man bor se ut, bete sig och vad man vill ha. Det poédngteras
dven att beroende pd hur ens liv ser ut, kan man tolka media och reklam pd olika séitt. Man
formar ens tolkning av media och reklam till att bittre passa en sjdlv och kan dirav kidnna
mindre press att anpassa sig efter den ideologiska bilden media presenterar. Konsumenter ar
alltsd tolkande och delaktiga i denna process snarare dn blint foljande (Arnould & Thompson

2005).

Det dr som sagt inte alla som f6ljer den dominerande kulturen i samhillet utan det finns dem
som stdller sig mot denna och kan kallas motkulturer. Dessa gor motstdnd mot normer och
dominerande livsstilar och véljer inte konsumtion endast for att passa in 1 den dominerande
kulturen. Man kan bland annat vélja att minska sin konsumtion eller bojkotta olika produkter
eller mérken. Motstidnd kan leda till att olika subgrupper skapas (Ekstrom et al., 2017;
Garcia-Bardidia, Nau & Rémy, 2011). Genom att skildra kunskap, symbolism och beteenden
som virdesétts av gruppen kan status i motkulturen uppnas. Efter en tid kan dessa
motkulturer dock omvandlas till att bli delar av den dominerande kulturen, som till exempel
miljororelsen som idag ses som en naturlig del av kulturen men som forr ansdgs ha radikala
tankar. Konsumenter som tar avstand fran viss konsumtion ar nddvéndigtvis inte mindre
involverade konsumenter &n andra (Ekstrom et al., 2017). Vaxande motstdnd gor att individer
kan bygga identitet relaterat till detta motstand och 6nskan att vara pé ett visst sétt och

ddrmed uppnd samhilleliga eller personliga mal (Garcia-Bardidia et al., 2011).
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2.1.2 Identitet och Symbolism

Identitet kan betraktas olika utifran olika teoretiska synsitt, men den hér studien utgar fran
CCTs definition av identitetsskapande som en fordnderlig process i vilken individen sjélv
konstruerar sin identitet, det vill sdga att identiteten inte antas vara konstant eller
forutbestdmd (Arnould & Thompson, 2005). Detta perspektiv menar att konsumenter
anpassar sin identitet efter den sociala kontexten man befinner sig 1, vilket dels betyder att
den egna sjidlvuppfattningen kan variera, men ocksa att man uppfattas olika av andra i olika
sammanhang (Ekstrom et al., 2017). Att ha olika identiteter kan vidare innebédra en inre
konflikt da dessa manga génger konkurrerar med varandra eller 4r motstridiga (Shankar et al.,
2009). Identiteten avspeglar sig i och blir pataglig i vara konsumtionsmonster eller
-beteenden, det vill sdga 1 hur och vad vi véljer att konsumera (Molander, 2011). Vidare
bestdms vir konsumtion av inldrda erfarenheter och strivan efter social tillhorighet, vilket
saledes innebér att véara val av konsumtionsvaror tar sin utgangspunkt i var kunskap om vad
som beddms vara socialt efterstravansvért och acceptabelt i en viss social grupp (Hartmann et

al, 2020).

Négot som ir starkt kopplat till identitet i forhallande till konsumtion, och ddrmed viért att
titta ndrmare pa for att hitta mojliga forklaringar till de studerade konsumtionsbeteendena &r
symbolisk konsumtion, som behandlar hur ménniskor anvinder konsumtion som ett sitt att
uttrycka sin identitet och vem man &r eller 6nskar att vara (Ekstrom et al., 2017). I enlighet
med forskning véxer kéinslan av vem man ar 6ver tid genom en konstant process av
sjalvrannsakan och -observation. Sjidlvuppfattningen kan i enlighet med Thompson (1995)
betraktas som ett ”symboliskt projekt”, vilket individen aktivt sjalv bygger upp och
upprétthdller med hjélp av den symboliska konsumtionen. Processen skapar foljaktligen
forutséttningar for individen att forma sin sjélvidentitet genom en simultan anvéndning av
olika symboliska konsumtionsforeméal som denne har samlat pa sig under processen. Att
anvdnda konsumtion som medel for att forma och visa sin identitet har blivit allt viktigare dé
granserna for givna roller, professioner och fasta identiteter har bleknat, och dessa dr darmed
inte langre tillrdckliga for att bestyrka vilka vi &r och ge oss social samhorighet (Hammarén
& Johansson, 2009). Konsumtion har alltsé blivit en kraftfull identitetsmarkor, till och med i
den utstrackning att forskare hidvdar att konsumtion har ersatt yrke som statussymbol och
séledes att produkter vi konsumerar dr avgoérande for var sociala stdllning (Ekstrom et al.,

2017).
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Elliot och Wattanasuwan (1998) menar fortsatt att symboliska produkter fungerar som en
yttre sprakdrékt, inte bara for den egna sjalvuppfattningen, utan ocksa for forbindelsen till
samhillet eller sociala grupper. Samtidigt ser Douglas och Isherwood produkter

som ett “lattfattligt informationssystem”, vars symboliska innebdrd skapas i deras sociala
kontext, och denna innebord kan ddirmed ocksa fungera som meddelanden som den som
innehar produkten vill utsénda eller vidarebefordra till andra socialt vardefulla personer
(Ekstrom et al, 2017). Hur vél dessa meddelande beméts och tolkas beror i sin tur pa vilken
kunskap avsidndaren och mottagaren besitter om de involverade koderna 1 meddelandet, vilket
med andra ord betyder att meddelanden enbart kan férmedlas om symboliken i koderna ar
socialt vedertagna (McCracken & Roth, 1989). Kommunikationen av dessa meddelanden
paverkas ocksa av hur vil den symboliska produkten uppmérksammas eller observeras. Vid
symbolisk konsumtion ar det darfor vanligt med socialt synbara produkter, det vill sdga att
manniskor formedlar sin identitet genom produkter som enkelt kan iakttas av andra, som

exempelvis kldder och accessoarer (Hwan Lee, 1990).

Hogre social synlighet medfor samtidigt storre upplevd risk, vilket innebér att individens
konsumtionsval blir mer benédgna att rétta sig efter vad som 1 det sociala sammanhanget eller
den sociala gruppen antas vara acceptabelt (ibid). Om man viljer att inte konsumera likadant
som andra eller som den sociala grupp man tillhor kan det leda till att man exkluderas, och
omvéant inkluderas man om den egna konsumtionen ligger i linje med med samhallets eller
gruppens. Med andra ord utsitter man sig for sociala eller psykologiska risker om man
konsumerar pa annat sitt 4n andra (Ekstrom et al., 2017). I framfor allt ung alder menar Belk
(1988) att det rader osdkerhet och instabilitet kring vem man ér eller vill vara, det vill séga
ens identitet, och konsumtion av produkter och dess symboliska betydelser som ett sétt att
kommunicera ut sin identitet och ernd status, blir darfor extra viktigt. For att
kommunikationen ska na fram pa rétt sitt och for att undvika ovan ndmnda risker forsoker
individen forutsdga vilken typ av feedback andra kommer att ge och sedan 14ta denna prognos
styra de egna konsumtionsvalen. Man maste alltsa skapa sig en forstielse for hur den sociala
gruppen kommer att tolka symboliken i produkterna man véljer och utifran detta vélja
produkter som skapar forbindelse och ger tillhorighet till den sociala grupp man éar eller
Onskar att vara en del av (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Detta gér dven ihop med vad
Fuentes (2014) hivdar, att man kan kringgé dessa risker genom att konsumera i

overensstimmelse med den identitet man vill ernd, vilket betyder att om man exempelvis
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onskar att vara héllbar och ocksa lyckas konsumera hallbart, sa minskar sannolikheten att

utséttas for dessa risker.

2.2 Vanor

Vana innebdr att individen tenderar att fortsétta gora vad denne har gjort tidigare, det vill sédga
att ett beteende aterupprepas, och detta dr sirskilt forekommande i1 fraga om vad och hur vi
konsumerar (Ekstrom et al., 2017). Vanligen sker vanor timligen omedvetet och av den
anledningen har ménniskor svart for att forklara sina vanemissiga beteenden, det vill séga,

varfor de gjorde som de gjorde (ibid).

Att ménniskor utvecklar vanor beror i mangt och mycket pa att det underlittar vardagen,
eftersom vanor gor det enklare att fatta beslut eller till och med att man slipper att ta beslut,
vilket leder till att man kdper och konsumerar de produkter man gjorde gangen innan.
Darutover fungerar vanor riskreducerande bade fysiskt, psykiskt och socialt, dd man &r
forvissad om att tidigare konsumerade produkter inte dr skadliga och att de spelar en viktig
roll 1 den egna sjilvuppfattningen, men ocksa i hur andra runtom uppfattar en (Ekstrom et al.,
2017). Om man exempelvis har konsumerat en trja som fér en att kdnna sig tuff och man
ocksa fatt samma respons fran omgivningen, sa dr det sannolikt att man tar samma tréja nista
gang man vill upplevas som tuff. Fortsatt innebér vanor att ménniskors handlande eller
beteenden karaktériseras av monster och rutiner, och att dessa sker per automatik i bekanta
miljomaéssiga och sociala kontexter. Beteenden som upprepas pa grund av att de har
automatiserats klassificeras som vanor, medan beteenden som upprepas till foljd av ett aktivt
beslutsfattande istillet grundar sig 1 attityder och vérderingar (Ekstrom et al., 2017). Detta hor
thop med den forskning som visar pa att det finns ett tydligt forhdllande mellan kdpfrekvens,
mental anstrdngning och vanor - kop av varor som konsumeras ofta kdnnetecknas av 1agt
engagemang fran konsumentens sida i den bemérkelse att man inte ldgger ned tid och kraft pa
att utvardera kopet, vilket gor att forefintliga vanors relevans stegrar. Detta pa sikt medfor att
konsumenten inte blir lika mottaglig for information om alternativa produkter, &ven om dessa

alternativ ar béttre 4n den redan vanemadssigt konsumerade produkten (Ekstrom et al., 2017).
Aven om vanor dr gynnsamma ur en individualistisk synvinkel har den pa ett samhilleligt

plan sina nackdelar (Sheeran, 2002). Befintliga vanor hindrar individen fran att hinga med 1

samhillsforbattringar eftersom de gor det enkelt for individen att blunda f6r nya varor och
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teknologier. Problemet ligger 1 att det finns ett attityd-beteende-gap, vilket betyder att
ménniskor inte handlar i 6verensstimmelse med sina forhéllningssitt, och detta 4r i synnerhet
miirkbart i friga om héllbar utveckling och konsumtion (ibid). Aven om allménhetens
medvetenhet kring héllbarhet och efterfragan pa héllbara produkter okar s aterspeglas detta
inte 1 sjdlva inkdpen av produkter, det vill sdga att ménniskor vill konsumera mer hallbart

men gor det inte.

Det finns flera potentiella forklaringar till fenomenet. En dr just att ink&p av varor med hog
kopfrekvens dr automatiserade, och en studie visar att nairmare fyra femtedelar av alla kopval
sker 1 fysiska affarer och menar d4 att affarerna besitter en stor mojlighet att kunna bryta
dessa vanor och fa konsumenter att borja handla mer héllbara produkter, genom att
marknadsfora héllbara alternativ mer och béttre an mindre héllbara alternativ (Ekstrom et al.,
2017). En annan forklaring kan bland andra ges av Biel, Dahlstrand och Grankvist (2005)
som genom sin studie kommit fram till att olika attityder och vérderingar prioriteras olika 1
olika miljoer och sociala sammanhang. Nar man handlar i butik och star infor ett kopbeslut
finns det andra faktorer 4n héllbarhetsmedvetenhet som viger tyngre, som exempelvis
produktpris, upplevt viarde och varuméarkesimage (Young, Hwang, McDonald & Oates,
2010), medan man vid umgénge med andra tycker det dr viktigare att f6lja sociala normer for
att passa in i gruppen, vilket ju héllbarhet ar ett aktuellt exempel pd (ShopAlike, u.a.). En
annan potentiell orsak dr att konsumenter inte har sirskilt stort fortroende for vad foretag
sdger 1 fraga om hallbarhet, det vill sdga att de inte litar pa att uttalat héllbara produkter
faktiskt dr hallbara, samtidigt som denna typ av information skapar konfusion och skepsis

(Ekstrom et al., 2017).
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3. Tidigare forskning

Nedan kommer en sammanfattande text om vad tidigare forskning har kommit fram till
gdllande konsumtionen av fast fashion respektive hallbar konsumtion. Tidigare forskning har
vi valt att dela upp utifran vdra fragestdllningar for att oversiktligt askdadliggora vad tidigare
forskning har kommit fram till for svar i fragan. Underrubriken varfor man inte konsumerar
hdllbart mode anser vi dr lamplig att tilldgga for att till fullo skildra tidigare

forskningsresultat.

3.1 Varfor konsumerar man fast fashion?

Den 6kade konsumtionen av fast fashion kan delvis sdgas bero pa att allt fler konsumenter
vill visa social status da image blir allt viktigare for individen. I och med att trender och
kollektioner allt snabbare fornyas leder detta till att fast fashion-konsumenterna ofta koper
nya kldder d& de kénner press for att utdt hinga med i vad som é&r trendigt eller inte. Media
spelar en stor roll 1 att fi konsumenter att kiinna att de behdver konsumera mer klédder

(Ozdamar-Ertekin, 2016).

Genom uppkomsten av konsumenters efterfragan pa prisvarda och trendiga kldder for att
passa in 1 omgivningen har, fast fashion-trenden snabbt véxt till sig och spridits. Detta kan
tillskrivas forédndringar i konsumenternas livsstil, som i sin tur har paverkats av
sociokulturella fordndringar (Gabrielli et al., 2013). Eftersom fast fashion-kldder 4r billiga har
konsumenterna manga olika plagg att vélja bland samtidigt som det inte innebér en stor risk
om man blir missndjd med ett plagg, d& den ekonomiska forlusten man gjort inte blir stor
(Gabrielli et al., 2013). Dé de billiga priserna gor att konsumenterna inte blir lika benégna att
angra och kinna skuld 6ver sina kop har man dven sett samma utgéng vid impulsiva kop som
ar vanliga vid denna sorts handel. Skuld och &nger som kan uppsta vid impulsiva kop
motverkas till viss del dé priserna pa kldderna r billiga. Forutom de billiga priserna blir fast
fashion-konsumenter dven ndjda dver att de kan konsumera i bulk och kdpa storre kvantitet
kldder pa en och samma géng (Watson & Yan, 2013). Konsumtionen kan anvindas for att
uttrycka personlig identitet och livsstil och ddrmed kan man definiera sin position i samhéllet
baserat pa detta, snarare in baserat pa egenskaper som kon, alder eller social klass (Gabrielli
et al., 2013). Fast fashion-konsumtionen anvénds dven for att bygga upp sjélvkénsla och for

att fa sig sjélv att se och kdnna sig fin (Watson & Yan, 2013).
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Utifran intervjuer med konsumenter fick Gabrielli et al. (2013) resultatet att det fanns fyra
faktorer som karaktériserade fast fashion, vilka var 1dga priser, acceptabel kvalitet pa
kldderna, stort utbud pé olika kldder samt frekvent fornyelse av kldder. Det stora utbudet av
klader var attraktivt for konsumenter da de kunde vélja mellan en dros av olika kladesplagg 1
olika farger, samtidigt som de kunde kombinera de olika kladesplaggen pa olika sdtt. De laga
priserna pd kldderna kompenserade for den lagre kvaliteten for ménga av konsumenterna da
de inte forvantade sig mer av sé billiga klidder, vilket 6verlag resulterade i positiva
instéllningar till k6pen. Méanga av de yngre respondenterna anvénde fast fashion-plaggen for
att tillsammans med andra klddesplagg och smycken personalisera sitt utseende och sticka ut.
Ytterligare en aspekt som lockade konsumenter var lattillgéngligheten av stora fast
fashion-kedjor, som ofta var positionerade i stora kdpcenter och i stadskdrnor ddar man kunde
se, rora och prova kldderna, vilket bidrog och lockade till kop av fler plagg. Ménga
respondenter erkdnde att kopen manga ganger blev impulsiva. Respondenterna som var nagot
dldre sdg dven shoppingupplevelsen som ett sétt att samtidigt socialisera sig med vénner och
bekanta (Gabrielli et al., 2013). Watson och Yan (2013) kom fram till liknande slutsats, att

handla fast fashion i sig kunde vara en hirlig upplevelse samt en social interaktion.

Olika fast fashion-foretag kan skapa ett s kallat ’community” runt sitt mérke, dir
egenskaper som far mirket att sticka ut samtidigt kan ségas vara egenskaper hos deras
konsumenter, som da representerar en viss livsstil. Viktigt blir d&ven att konsumenter ddrmed
kan skilja mellan olika fast fashion-foretag och exempelvis uppfatta att vissa ar béttre dn
andra (Gabrielli et al., 2013). Att shoppa pa ett fast fashion-foretag innebér inte att man
tycker alla &r bra. Att anvidnda en sorts kladesplagg fran ett visst fast fashion-sortiment kan
vara utmérkande for individer tillhérande en viss grupp och kan bidra till en kénsla av
tillhorighet till gruppen. Fast fashions framgang beror alltsaé till stor del pa den snabba
anpassningen och det stora utbudet av klader som finns, som kan formas och anpassas efter
konsumenternas livsstil, trender, begér och vanor, och som erbjuds till 1aga priser (Gabrielli et

al., 2013).

Dock var det inga av respondenterna i undersdkningen som medgav att de var frekventa
konsumenter av fast fashion och tenderade snarare att tillskriva sddana kdpvanor till andra i

sin nirhet (Gabrielli et al., 2013).
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3.2 Varfor konsumerar man hallbart mode?

Nér det kommer till slow fashion som i bakgrunden beskrivits som en del av hédllbart mode,
ligger lyckan fran konsumenternas kop i det faktum att kldderna har hogre kvalitet och haller
lange. De koper kldder som ma vara dyrare men som de kan anvinda under ldngre perioder,
som sitter bra pa kroppen och som passar in i deras garderob, det vill sdga att de kan anvinda
kladerna till olika stilar och outfits vid ménga olika tillfdllen. Detta ger alltsd konsumenterna
en kénsla av lycka och samtidigt kdnner inte kdparen anger och skyldighet 6ver sitt val av
konsumtion (Watson & Yan, 2013). I Watson & Yan’s (2013) undersokning fanns det
respondenter som kidnde sig exalterade d& de upplevde att de héllbara klddesplaggen som de
konsumerade hade blivit vdl omhadndertagna, till skillnad fran mer ohéllbara klader. De
uttryckte att man kunde kénna en positiv skillnad pa plaggen bdde fysiskt och kansloméssigt,
och @ven att man kunde se det som en slags konst, da kldddesigners brydde sig mer om
plaggen och detaljerna. Lundblad och Davies (2016) kom fram till liknande slutsatser dar
konsumenter av hallbara klader ansdg att det dyrare priset var vért pengarna, da kvaliteten pa
kldderna var mycket béttre, eftersom man kunde anvidnda dem i flera perioder och ddrmed
fick valuta for pengarna. Man lidgger dven mer eftertanke ndr man konsumerar héllbara
klader, d& man kdper farre men mer anviandbara plagg, samtidigt som plaggen dr mer tidlosa
istallet for tillfalligt trendiga. Liknande resultat var dven att virdet man ansag att hallbara
plagg hade bade fysiskt och psykiskt kidndes béttre for konsumenterna pa grund av materialet
som anvants och medvetenheten om att kldderna var etiskt tillverkade (Lundblad & Davies,

2016).

Ens sjélvbild ér ytterligare en bidragande orsak till varfor en konsument kan tinkas
konsumera héllbart mode. Att det man konsumerar ska passa in i sjdlvbilden man har av sig
sjdlv kan bland annat vara att man inte vill konsumera kldader endast for att de ar trendiga utan
man vill konsumera for att det ska passa en sjdlv som individ (Watson & Yan, 2013). Héllbar
shopping kan for individer vara viktigt for att kiinna att man sticker ut och att man genom
sina kldder skildrar sina virderingar, asikter och personlighet da konsumenter av trendiga
klader 1att kan bli allt for homogena (Lundblad & Davies, 2016). Detta innebar att specifikt
slow fashion-konsumenter dven ansag sig vara ndjda med sitt kop langt efter kopet, till
skillnad frén vissa kop av fast fashion-produkter dar konsumenter i flera fall var njda vid

kdpen men missndjda langre fram (Watson & Yan, 2013).
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Att vara bekvdm samtidigt som man personligen kénner att man ser bra ut ar ytterligare en
motiverande faktor for konsumenter som konsumerar hallbart d& det dkar deras sjilvkéinsla
(Lundblad & Davies (2016). Bendgenheten att handla hallbart kan d4ven hora ithop med en
individs kénsla av att den har ett visst ansvar att handla héllbart och innebar ddrmed &ven att
de har mer kunskap om vart de kan kdpa denna sorts kldader (Austgulen, 2016). Ménga som
konsumerar hallbart bryr sig om de miljomaéssiga och sociala konsekvenserna som
klddkonsumtion kan innebéra och kidnner dirmed ansvar att konsumera mer ansvarsfullt for
att skydda planeten och de ménskliga rattigheterna for bland annat tillverkarna av kldderna
(Lundblad & Davies, 2016). En av de storsta anledningar till att man konsumerar héllbara
kldder enligt Lundblad och Davies (2016) ér begér efter kidnslan att man har dstadkommit
ndgot. Kénslan att ha gjort ndgot bra och att man har astadkommit nagot kan grunda sig i att

man kéinner att man gor ritt sak och inte behover kdnna skuld 6ver sin konsumtion.

3.2.1 Varfor konsumerar man inte hallbart mode?

Enligt Joy et al. (2015) framkom fran respondenterna att 4&ven dd manga bryr sig om miljon
och gor medvetna val i sin vardag for att agera mer hallbart, blev ménga génger
konsumtionen av kldder inte inkluderat i detta tankesétt. Bland annat berodde konsumtionen
av ohéllbara kldder pé att man ansag att det var ett daligt utbud av de eko-véanliga kldderna
som sag ut att passa dldre manniskor mer da de var trdkiga. Respondenterna var bara villiga
att konsumera mer héllbara kldder om de ansag att kliderna sag bra ut. Oavsett sin brydd nér
det kom till hdllbara konsumtionsval i andra delar av livet, blundade flertalet respondenter for
det vid konsumtionen av klidder, dir utseendet pé kldderna blev viktigare &n hallbarheten (Joy
et al., 2015). Liknande resultat presenterar Austgulen (2016) har framkommit i flertalet
studier. Hon skriver att det finns konsumenter som saknar kunskap om den ohéllbara inverkan
klades/textilindustrin har pd miljon och ddrmed handlar utefter sin okunskap, samtidigt finns
det konsumenter som dr medvetna om industrins paverkan pa miljon men fortsatter
konsumera. Innebédrande att fler orsaker dn kunskap barridren bidrar till ohéllbar
konsumering. Bristande tillgdngligheten av héllbara konsumtions plagg &r d4ven bidragande
faktorer till varfor 4ven ndgon med kunskap om de ohéllbara processerna kopplade till fast
fashion och tillverkning av klider, fortfarande kan vélja att konsumera ohallbart. Dock sigs
att medvetna konsumenter som ser miljdmedvetenheten som en del av deras identitet, mer
sannolikt kommer ta sig tiden att hitta mer hallbara alternativ, oavsett om de inte &r lika

lattillgéngliga som mer o-héllbara alternativ (Austgulen, 2016).
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Ytterligare orsaker till varfor folk inte konsumera hallbara kldder var pa grund av deras begir
att konsumera nya och storre mingder kldder (Joy et al., 2015), samt pris, trender och
varumérkesimage (McNeill & Moore, 2015). Radande sociala normer och
konsumtionsmonster kan innebéra att engagemang att konsumera hallbart mode forsvaras
beroende pé hur det ser ut pa marknaden (McNeill & Moore, 2015). Resultat fran en
undersokning gjord av McNeill och Moore (2015) visade att en del respondenter endast var
villiga att konsumera mer hallbara kldder om det ansags vara acceptabelt av deras omgivning
och sociala normer 1 samhillet. Nagra hade d4ven en negativ syn pa bland annat second hand

shopping och ansag att sddana stéllen framstod som unkna och luktade gammalt.
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4. Metod

Metodkapitlet pabérjas med en beskrivning av metodval och datainsamling. Sedan diskuteras
analysprocessen, trovirdighet och transparens, litteraturgenomgdng och tillslut etiska

principer.

4.1 Metodval

Vart &ndamal var att forstd och forklara varfor tvd motstridiga konsumtionstrender rader
samtidigt p4 marknaden och varfor konsumenter viljer att konsumera fast fashion respektive
hallbart mode. For att uppna syftet satte vi deras konsumtionshandlande i relation till tidigare
forskning och teori kring kultur, identitet och andra potentiella faktorer som vi fick kunskap
om vid bearbetning av den egeninsamlade datan. Med hédnsyn till att forskningsfragornas och
syftets utformning kréver tolkning och analys av det insamlade materialet for att kunna
besvaras, var kvalitativ metod att foredra, eftersom en sadan strategi dr &mnad att just skapa
forstaelse for och klarldggande av fenomen och sambanden dem emellan (Bryman & Bell,
2019). For att dstadkomma forstéelse for och forklaring till de studerade
konsumtionsbeteendena, lades vikt vid att hitta och analysera hithdrande nyckelord, -teman
och -begrepp, vilket gjorde en kvalitativ forskningsstrategi &nnu mer skilig och en kvantitativ

metod tvirtom irrelevant, da en saddan baseras pa siffror och kvantifierad data (ibid.).

Vidare utgick vér kvalitativa studie fran att konsumenter uppfattar verkligheten och kunskap
olika och att det saledes inte finns nagot definitivt eller objektivt svar pa varfor manniskor
konsumerar som de gor, vilket gjorde en konstruktivistisk ansats lamplig, eftersom detta
perspektiv ser verkligheten som ndgonting oférutbestimt och dirmed paverkbart (Bryman &
Bell, 2019). Med andra ord var vi tvungna att sitta oss in i den sociala verklighet som
konsumenterna befann sig i och hur de uppfattade den for att kunna fi en forstaelse for deras
handlande och dirigenom ocksa insikt i den subjektiva betydelsen bakom det. Karaktaristisk
for forskningsprocessen var att den ocksa var induktiv (ibid.), vilket betydde att vi forsokte ge
en forklaring till och hitta ett generellt samband mellan den studerade urvalsgruppens
konsumentbeteenden med utgdngspunkt i de egna observationerna och den insamlade datan,
som utgjordes av ett antal separata fall. Vid generaliserande diskussion kring konsumenter
framdver menar vi specifikt konsumenter inom var urvalsgrupp, som dr kvinnor i Géteborg

under 35 ar.
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4.2 Datainsamling

4.2.1 Semistrukturerad intervju

Utifran ovan ndmnda forhallanden och forutsittningar ansag vi att intervju passade som
metod, eftersom vi ville fi fram trdffande och deskriptiv data for att kunna forstd och
beskriva problemet, vilket ju dr sjidlva avsikten med att intervjua och dirmed blev det ett
sjalvklart metodval (Bryman, 2011). Intervju dr dessutom den mest anvdnda vetenskapliga
datainsamlingsmetoden inom CCT (Ekstrom et al., 2017), vilket pekar dnnu mer pa att
intervju var den metod som ldmpade sig bést for denna typen av studie, d& den i stor
utstrackning utgick fran detta forskningsfilt och var av samma karaktér som andra
undersokningar gjorda inom omradet. Darutdver spelar vi forfattare en central roll vid
kvalitativa studier eftersom det &r vi som granskade och tolkade materialet och ddrmed var
det sjdlvfallet en fordel om vi sjdlva var delaktiga vid datainsamlingen, vilket berdttigar
intervju som metod dnnu mer, eftersom den gav oss mojlighet att &ven analysera kroppssprak

och ansiktsuttryck.

Vidare var den valda typen av intervju semistrukturerad, vilket normalt innebér att
intervjuaren har en intervjuguide, det vill sdga en lista 6ver bestimda teman som man vill ska
tas upp och diarmed ligga till grund for intervjufragornas design (Bryman, 2011). Genom att
ha nédgra bredare frageomraden gjorde att intervjun blev mer av en dialog snarare &n ett
forhor, vilket gav respondenten utrymme att utforma svaren pa sitt eget sétt och till viss del
styra ordningsfoljden pa &mnena som berdrdes (Bryman & Bell, 2015). Detta innebar att
intervjupersonen kunde tillhandahalla oss med data och infallsvinklar som studiens
teorikapitel inte berorde eller tog upp, det vill siga komma med andra forklaringar an de som
befintliga teorier och tidigare forskning gett till de undersokta konsumtionsbeteendena, och
alltsd bidra med andra forskningsresultat. Darutdver hade intervjuaren ocksa handlingsfrihet
att stilla ytterligare eller efterfoljande fragor under intervjuns géng, vilket betydde att de svar
som intervjupersonen gav kunde preciseras och nyanseras i storre grad, vilket i sin tur gav oss

intervjuare béttre forutsittningar att forstd och tolka datan som insamlades (ibid.).
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4.2.2 Malinriktad urval

Vad giller urvalsmetoden baserades den pé véra forskningsfragor och eftersom dessa kriavde
utforliga och detaljerade svar for att kunna besvaras, speglades vért urval av vad McCracken
(1988) kallar for ” less is more”. Detta innebar att urvalet bestod av ett litet antal personer,
men att denna begrinsning kompenserades av att var och en av dem studerades och
analyserades desto mer genomgripande och djupgdende (ibid.). Med andra ord fungerar detta
tillvigagangssétt bra om forskningen har, precis som vér hade, for avsikt att forsoka tolka och
forstd den insamlade datan for att sedan kunna ge en sé ingdende forklaring av det belysta
fenomenet som mojligt, vilket omvént betydde att kvantifierbar data inte var av relevans da
denna studie inte efterstriavade statistiskt generaliserande. Vidare hade vi dven valt att gora
urvalet mélinriktat, vilket innebar att vi metodiskt valde ut intervjupersoner som ansags vara
relevanta for studiens forskningsfragor (Bryman, 2011). For att kunna diskutera och forklara
fenomenet pa ett sa kvalitativt sitt som mojligt efterstravade vi en spridning bland deltagarna
vad giller olika egenskaper, som exempelvis hdllbarhetsintresse, eftersom det gav ett djup
och en bredd i den insamlade datan, vilket betydde att vi kunde angripa forskningsfragorna

frén olika perspektiv och dirmed komma med olika 16sningar pa syftet.

4.2.3 Genomforande av datainsamling

Det genomfordes tio intervjuer i Géteborg med kvinnliga respondenter mellan aldrarna 21 -
35. Vi valde att utfora intervjuerna pé tvd olika Cafeer. Det ena cafet 1ag centralt och
omringat av butiker medan det andra 14g mer avldgset och utmélades som mer
hallbarhetsmedvetet. Detta urval av intervjuplats gjorde vi medvetet for att fanga upp olika
sorters respondenter. Dérefter tillfragades kvinnor som sag ut att vara yngre dn 35 ar gamla
om de kunde tdnkas intervjuas. Innan intervjuerna bekréftade respondenterna att de var
kvinnor och inom rétt dldersspann. Vi redogjorde tydligt att intervjuerna skulle spelas in och
bad infOr varje intervju om tillatelse att anvinda materialet som spelats in som data.
Kvinnorna skulle vara helt anonyma férutom att vi fick lov att klargora att de var kvinnor,
deras dlder och att vi var beldgna i1 Goteborg. Intervjuerna var avslappnade och vi ség till att
ha en dialog med respondenterna innan varje inspelning for att de skulle kdnna sig bekvama.
Vi hade var intervjuguide som stod innehéllande flertalet fragor och teman som vi ville berora
under intervjuerna. Alla fragor togs inte alltid med utan anpassades utefter respondenternas
svar. Flertalet foljdfragor stélldes anpassat efter respondenten som till viss del kunde styra

samtalsdmnets riktning och foljd vissa fragor stélldes i. For att deltagarna skulle vara sd
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Oppna som mdjligt om sin klddkonsumtion togs frdgorna kring héllbarhet upp sent i intervjun,

da vi anség att dessa kunde ha en ledande effekt och styra deltagarnas svar pa ovriga fragor.

Respondent Alias Alder Konsumtionsegenskaper

Respondent 1 | Ellen 23 Fast fashion, tdnker inte héllbart vid kladkop, inte trendig,
prismedveten

Respondent 2 | Mia 24 Fast fashion, tdnker inte héllbart vid kladkop, lite trendig,
prismedveten, kop efter behov

Respondent 3 | Anna 25 Endast second hand, tanker hallbart vid kladkop,
kvalitetsmedveten, héllbar hantering av klader

Respondent 4 | Maria 31 Fast fashion, sillan second hand, tdnker ibland hallbart
vid kladkop, lite trendig, kvalitetsmedveten, héllbar
hantering av kldder, koper i bulk

Respondent 5 | Karin 23 Fast fashion, ibland second hand, tinker hallbart vid
kladkop, unikhet, hallbar hantering av klader, kop efter
behov

Respondent 6 | Sofia 35 Fast fashion, ibland hallbart mode online & second hand,
tanker ibland hallbart vid kladkop, trendig, prismedveten,
koper 1 bulk

Respondent 7 | Fia 35 Fast fashion, ofta second hand, tinker inte hallbart vid
klddkop, unikhet, prismedveten, kdper mycket och ofta

Respondent 8 | Ebba 30 Hallbart mode, lite fast fashion, tdnker hallbart vid
kladkop, unikhet, hallbar hantering av klader

Respondent 9 | Sara 21 Fast fashion, tdnker inte héllbart vid kladkop, trendig,
prismedveten, koper mycket och ofta

Respondent 10 | Emma 21 Fast fashion, ibland second hand, tdnker inte hallbart vid

kladkop, lite trendig, prismedveten, kdper i bulk och efter
behov

Tabell 1: Lista over respondenter, deras alias, dlder och utmdrkande egenskaper/nyckelord

4.3 Analysprocess

4.3.1 Ljudinspelning och transkribering

Det forsta som bor goras vid dataanalys ér att hantera radatan (Bell et al., 2017), vilken i

denna studie motsvarade de tio inspelade intervjuerna. Varfor vi valde att spela in

intervjuerna berodde pd att vi inte enbart var ute efter vad respondenterna sade utan ocksa hur
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de uttryckte sig, eftersom det ansags viktigt i friga om respondenternas visshet kring
fenomenet, vilket blev tydligare genom respondenternas tonfall, pauser i svaren osv., och
darfor ville vi ha mojlighet att ater kunna lyssna pa intervjuerna for att kunna uppfatta detta
battre. Det dr vanligt att intervjupersoner, trots godkdnnande av att intervjun spelas in, blir
nervdsa over att det som sdgs kommer att sparas, vilket leder till att de blir mer
sjdlvmedvetna och mer benégna att svara rétt” snarare dn sanningsenligt (Bell et al., 2017).
For att minska ljudinspelningens paverkan pa intervjupersonerna gjorde vi det klart och
tydligt for intervjupersonerna att det enbart var vi som skulle ta del av det inspelade
materialet, att de var helt anonyma, och att inspelningarna efter studien skulle raderas. Detta
fungerade Overlag framgéangsrikt da respondenterna upplevdes som avslappnade och 6ppna
under hela intervjun. Inspelningarna innebar ocksé att vi inte behdvde gora négra vidare
anteckningar utan kunde rikta allt fokus pd vad och hur respondenterna besvarade fragorna,
vilket gjorde det mojligt att stélla foljdfradgor som kunde ge bekrédftande, kompletterande och
mer djupdykande data.

Rédatan, det vill sdga intervjuerna, bearbetades genom transkribering av samtliga intervjuer,
vilket genomfordes av oss sjdlva, vilket ansdgs vara mer givande dn att overlata den
uppgiften till ndgot program, eftersom respondenternas kroppssprak och intonationer gjorde
det enklare att gora adekvata tolkningar av datan och ddrmed ocksa mer trovirdiga resultat
(Bell et al., 2017). Denna information fanns foljaktligen enbart hos de som néirvarade under
datainsamlingen och kunde uppfatta och observera detta, det vill sdga oss. Vidare
transkriberades inspelningarna noggrant och ordagrant, da det fanns risk att vardefullt
material gick forlorat eller blev felaktigt om det som skrevs ned inte dverensstdmde helt med
vad som sades i intervjuerna (Bell et al. 2017). Dessutom gav en verbatim transkription ett

mer trovirdigt intryck av datan och stirkte darigenom studiens autenticitet (ibid.)

4.3.2 Tematisk analys

Den analysmetod som anvindes for att analysera den insamlade datan dr tematisk analys,
vilken gick ut pi att identifiera, beskriva och soka efter monster (teman) i den insamlade

datan (Bell et al., 2017). Analysprocessen gick till enligt redogorelsen nedan.

Efter att alla intervjuer hade transkriberats och vi hade bekantat oss vdl med den insamlade

datan, kodades alla transkriptioner, vilket innebar att vi identifierade nyckelord och -fraser
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som sammanfattade podngen i vad respondenterna berérde och som enligt oss var relevanta i
relation till forskningsfrdgorna (Braun & Clarke, 2006). Dessa namngavs sedan, det vill sdga
gavs koder. Med andra ord reducerades datan och detta i syfte att géra den mer 6verkomlig
och enklare att forstd. Sedan granskades koderna for att kunna sammanfora olika koder som
berdrde samma omrade och sedan sorterades dessa kodsamlingar till mer 6vergripande
teman, for att komprimera datan &nnu mer. Darefter skedde en granskning av de teman som
togs fram for att kunna gora ett 6vervigande géllande vilka av dessa som faktiskt kunde
kvalificeras som teman och vilka som inte kunde gora det, med utgangspunkt 1 materialets

relevans for forskningsfragorna.

Sjdlva tematiseringen, det vill sdga skapandet av teman, utgick fran Ryan & Bernards (2003)
tekniker nir man ska leta efter teman. Det som vi framfor allt utgick fran var upprepningar,
det vill siga &mnen och begrepp som samma respondent aterkom till flera ganger eller som
flera respondenter tog upp. Upprepningar &r ett starkt tecken pa att det som upprepas ar ett
tema (Ryan & Bernards, 2003). Viktigt att podngtera &r dock att bara for att ménga av
intervjupersonerna diskuterade samma sak behover det nddvéndigtvis inte vara ett tema, utan
det méste ocksa kunna bidra till att besvara forskningsfrdgorna eller forklara det studerade
fenomenet, det vill sdga vara relevant for den aktuella studien (Bell et al., 2017). Dérfor hade
vi redan innan intervjuprocessen valt att plocka fram specifika teman utifran den tidigare
forskningen och teorin, vilket Ryan och Bernard (2003) havdar ar bra att ha som riktlinjer nér
man ska identifiera teman, eftersom det gor det enklare att se samband och gora kopplingar
mellan den insamlade datan och forskningsfragorna. Detta hindrade dock inte fran att ta med
identifierade teman som avvek fran de redan befintliga men som ansdgs vara av betydelse for
studiens fokus, i analysen, utan man justerade existerande teman och inkluderade nya utifran

den insamlade datan.

4.4 Trovardighet & transparens

Nér man utvirderar kvalitativa studier bor man utgd frin kriteriet trovirdighet, vilket Lincoln
och Guba (1985) vidare har delat in i 4 olika kriterier: credibility, transferability,
dependability och confirmability. Detta eftersom man 1 kvalitativ forskning inte antar att det

enbart finns en absolut syn pa den sociala verkligheten (ibid.).
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Credibility handlar om hur vél studiens resultat motsvarar en trovdrdig tolkning av den
insamlade datan, vilket i detta fall innebédr om vi har lyckats att framstélla verkligheten eller
fenomenet sa som den upplevs av deltagarna (ibid.). Med andra ord ska medlemmarna i den
studerade sociala verkligheten eller fenomenet kidnna igen sig 1 var redogdrelse av den,

eftersom det da bekraftar att vi har forstatt den ratt.

For att 6ka trovirdigheten anvéinde vi oss bland annat av prolonged engagement, vilket
innebdr att man lagger ner tillrackligt mycket tid for att uppné sérskilda syften, vilket vi som
forfattarna till denna studie gjorde genom att investera tid och bygga relationer till deltagarna.
Med hénsyn till studiens ldngd 1 férhallande till antalet intervjuer (tio stycken) och att alla
intervjuer genomfordes med samma premisser for samtliga deltagare, samt att vi spelade in
intervjupersonerna for upprepad kontakt med den insamlade datan, menar vi att det fanns ett
langvarigt engagemang. Detta bidrog till att vi larde oss mycket om den studerade kulturen

och dirigenom skapade en god forstaelse for fenomenet.

En annan teknik som anvéndes for att 6ka datans trovardig var triangulering, vilket betyder
att man ser pa problemet eller fenomenet ur flera perspektiv med hjélp av olika metoder eller
datakillor (Bell, Bryman & Harley, 2019). Dels forekom observatorstriangulering, da bada
forskarna deltog vid datainsamlingen och enskilt analyserade datan for att slutligen jimfora
de separata analyserna (Lincoln & Guba, 1985), vilket gav en nyanserad bild av den
studerade verkligheten men ocksa bekréftelse pa att vi forstod fenomenet rétt da vara
tolkningar var dverensstimmande. Aven teoritrianguelring anviindes i och med att vi under
analysdelen anvédnde oss av olika teoretiska synsitt vid granskningen av datan (ibid.), det vill

sdga de tva olika forskningsfilten som uppsatsen omfamnade.

For att ytterligare stirka studiens trovirdighet bor ocksé enligt Lincoln och Guba (1985) peer
debriefing anvéndas, vilket motsvarar en process dér en utomstédende erfaren granskare
analyserar studien i syfte att undersoka aspekter som annars skulle kunna forbli
underforstadda hos den som undrar. Man kan sédga att denna oberoende granskare fungerar
som en djdvulens advokat. Peer debriefing tillimpades da en handledare med kunskap om
metoden deltog och granskade under hela forskningsprocessen, samt tog andra studenter del

av och studerade forskningen under grupphandledningar och -seminarium.
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Transferability eller overforbarhet handlar om huruvida resultaten kan tillimpas 1 andra
kontexter eller ssmma kontext vid ndgon annan tidpunkt, samt i vilken utstrdckning detta kan
goras (Bell et al., 2017). Man kan siga att 6verforbarhet innebar en mildare form av
generaliserbarhet. I och med att dveforbarheten 1 kvalitativ forskning dr kontextbunden bor
man gora thick descriptions for att kunna avgora dverforbarheten, vilket betyder att man gor
detaljrika beskrivningar av kulturen eller fenomenet som studeras pé féltet (ibid.). P4 sé vis
kan man kan bedoma &verforbarheten av studiens resultaten till andra miljder, personer, tider
eller situationer (Lincoln & Guba, 1985). For att mojliggora overforbarhet valde vi att géra en
fullstdndig beskrivning av datainsamlingens genomforande i metodavsnittet, vilket alltsa

mdjliggor det att utfora likvardiga studier eller géra om samma studie med liknande resultat.

Dependability motsvarar stabiliteten 1 datainsamlingen, det vill sdga att den visar att
resultaten dr konsekventa och varaktiga éver tid (Lincoln & Guba, 1985). For att uppna
stabilitet bor man ha en granskningsmetod som ser till att alla records bevaras pé ett
lattatkomligt sétt under forskningens alla steg (ibid.). For att 4stadkomma stabilitet i denna
studie anvédndes stepwise replication, vilket innebar att vi samlade in datan och sedan
analyserade den pa varsitt hall for att sedan stédlla dessa tva analyser mot varandra (Ellis,
2019). Dirutover gjordes en sa kallad check coding, vilket innebar att den insamlade datan
granskades av oss bada i syfte att hitta olika koder och dérefter gjorde vi en dverldggning av
dessa och enades tillsammans om hur datan skulle kategoriseras och vilka koder som

behovdes framstillas utforligare (Ellis, 2019).

Confirmability representerar i vilken utstrickning den insamlade datan &r objektiv. Det
handlar om att sikerstéilla att forskaren har ett neutralt forhallningssétt, det vill sdga att
personliga virden eller teoretiska bdjelser inte far paverka datainsamlingen eller resultaten
som framtagits utifrdn den (Bell et al., 2017). En kritik som &r vanligt forekommande mot
kvalitativa studier &r att de saknar transparens, vilket 1 detta sammanhang innebér att det inte
finns tydliga beskrivningar av studiens forberedelser och genomférande (Bryman, 2011).
For att visa att studiens resultat var baserade pa undersdkningsdeltagarnas utsagor och for att
oka studiens transparens anvénde vi oss av ett audit trail, vilket innebar att vi gjorde klara
beskrivningar av hur datan samlades in och analyserades i syfte att 6ka studiens transparens
(Lincoln & Cuba, 1885). Detta gjorde vi genom redogdrelser av den semistrukturerade
intervjun och det lilla malinriktade urvalet samt ljudinspelningarna, transkriberingen och den

tematiska analysen, vilket alltsa klarlade varfor vi tog de beslut vi tog och visade att det fanns
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en logisk foljdriktighet i analysen som var styrd av respondenternas berittelser. Att vi ville att
studien skulle ha en hog transparens berodde i sin tur pé att vi ville att den ska kunna bidra
till framtida forskning, vilket inte &r mdjligt om andra inte kan ta del av vért material och var
data, eftersom det inte gar att ateranvdnda och bygga vidare pa information som inte existerar.
Att den insamlade datan kom frén intervjuer och att ingen av oss hade nagon som helst
tidigare koppling till intervjupersonerna okar givetvis ocksé objektiviteten (ibid.). Dessutom
anvindes citat flitigt fran intervjuinspelningarna i resultatdelen, vilket gjorde studien enklare
att granska da det visade varifrén vi hade fétt vara tolkningar och att vi inte vinklade

materialet (Ellis, 2019).

4.5 Litteraturgenomgéang

Sekundéra killor som anvédndes valdes med utgangspunkt i studiens problemformulering,
som menar att fast fashion och héllbart mode ar tvd motsédgande och aktuella trender. For att
skapa och utveckla var forstaelse for denna kontradiktion eller detta fenomen letade vi efter
tidigare forskning som berdr omradet genom s6kningar av &mnesrelaterade begrepp och
fraser 1 olika databaser, framst Supersék och Google Scholar. Exempel pa ndgra sidana
forutom nyckelbegreppen var: Consumer culture theory, symbolic consumption, habits and
consumption och identity and consumption. P& detta sitt fick vi fram de vetenskapliga
publikationer som ligger till grund for studiens tidigare forskning och dven 1 viss utstrackning
teori. For vidareutvecklad forstaelse for det studerade fenomenet och de olika infallsvinklarna
tittade vi ocksé pé kéllor som fanns angivna i de artiklar som vi hittade. For att sékerstélla
artiklarnas trovérdighet hade vi i valet av dessa dven som villkor att de skulle vara peer
reviewed, eftersom det betyder att de har granskats av experter inom &mnesomradet innan de

godkindes for publicering.

Bocker var en annan andrahandskélla som var till stor hjdlp vid uppbyggandet av uppsatsens
teoridel. Dessa utformade ramen f6r vad som skulle inga i teorin och bestdmde vilka
huvudrubriker som skulle finnas med, vilka utgjorde de olika &mnesomradena som skulle
studeras i forhéllande till fenomenet, vilka blev Consumer Culture Theory, Kultur, Identitet
och Symbolism och Vanor. Bockerna valdes utifran syftet och fragestéllningarna, det vill sdga
hur vil de tackte amnet, men ocksé pa basis av ansvarig utgivare, eftersom vi ville forsékra
oss om materialets sanningsenlighet. Darfor anvandes bland annat bocker som vi visste

tidigare har anvénts och fortfarande anvénds i utbildande syften, som exempelvis pé olika
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universitet. Nagra av de mest frekvent anvinda bockerna var Business research methods,

Consumer behavior och Unboxing marketing.

Webbsidorna och andra elektroniska kéllor som inte utgér bocker eller vetenskapliga artiklar
hade fraimst en kompletterande och styrkande funktion, det vill sdga att de anvéndes i lagen
dér information fran huvudkéllorna var svartydd eller ytlig. P4 detta sdtt forsdkrade vi oss om
att vi hade tolkat och forstatt materialet ritt samt 6kade kdllornas trovirdighet, dé de olika

kédllorna kom fram till samma resultat och dirmed bekriftade varandra.

4.6 Etiska principer

For att garantera deltagarna skydd mot integritetskrankande risker sa tillimpades
individskyddskravet i studien, vilket Bryman (2011) vidare har konkretiserat i fyra
overgripande huvudkrav - informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och

nyttjandekravet.

Informationskravet innebdr att de som deltar i forskningen méste informeras om studiens
syfte. Bade vid forfragan om intervjupersonerna ville delta och innan intervjuernas start
informerades samtliga deltagare om vad intervjun skulle komma att handla om och varfor
studien gjordes. Samtyckeskravet innebir att alla deltagare sjilva har rétt att bestimma om de
ska deltaga eller inte. Detta kravet uppndddes dels da vi forst frigade om intervjupersonerna
ville stdlla upp, och dels innan intervjuns start da vi informerade om att de narsomhelst fick
avsluta sitt deltagande samt ta tillbaka sitt deltagande om de angrade sig.
Konfidentialitetskravet innebér att alla uppgifter om deltagarna i forskningen ska garanteras
sekretess och att personuppgifter inte ska kunna nas av ndgon obehorig. Alla deltagare var
helt anonyma och inga andra uppgifter &n kon och alder presenterades i studien, vilket
betyder att inga personliga uppgifter behandlades. Nyttjandekravet innebér att insamlade
uppgifter om deltagarna enbart far anvindas for studiens syfte. Den insamlade datan, de
inspelade intervjuerna, anvindes for denna studie och ljudinspelningar raderades dédrutdver

efter studiens avslutande, for att sékerstilla att denna datan inte kunde dventyras.
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5. Resultat och analys

Resultat och analys presenteras under samma rubrik for att tydligt demonstrera sambandet
mellan var data och teori/tidigare forskning. Vdrt egna resonemang presenteras senare i
diskussionen. Vi har valt att strukturera resultat och analys baserat pa mest relevanta fynd
utvunnet fran var datainsamling. Dessa presenteras som huvudrubrikerna, tillgdinglighet,
kultur, identitet och symbolism, vanor och egenintresse. Med egenintresse menar vi att man
handlar och agerar utifran det som gynnar en sjdlv i forsta hand. Detta kapitel dr inte
strukturerat efter studiens fragestdllningar utan dessa besvaras lopande i texten, da fokus dr

att besvara varfor de tvda motstridiga konsumtionstrenderna rdder samtidigt och inte separat.

5.1 Sammanfattning av intervjuer

Fast Fashion Second hand
Tillgéinglighet Stor tillganglighet Mindre tillgénglighet
Kultur Betydelsefullt for konsumtion | Betydelsefullt f6r konsumtion

Identitet och symbolism | Betydelsefullt for konsumtion | Betydelsefullt for konsumtion

Vanor Vana Aktivt val

Egenintresse Konsumtion av egenintresse | Konsumtion delvis egenintresse

Tabell 2: Sammanfattning av resultat

Viéra intervjuer med respondenterna gick ut pa att skapa djupare forstaelse kring deras
konsumtionsmonster och medvetenhet kring hallbarhet och fast fashion. Majoriteten av
respondenterna konsumerade fast fashion och en stor andel konsumerade second hand fast 1
mindre utstrackning. Det framkom att héllbart mode konsumerades i form av second hand
och inte i ndgon storre utstrackning pé andra sétt. Darfor hdnvisar vi framdver manga ganger
till second hand istéllet f6r det mer allomfattande begreppet hallbart mode. For manga var
orsaken till konsumtion av fast fashion att det var en vana, enkelt, lattillgangligt och fanns ett
bra utbud. Second hand & andra sidan konsumerades av majoriteten som en rolig grej dir man
kunde f3 tag pa unika plagg. Aven om majoriteten var medvetna om att klidkonsumtionen
kan vara ohallbar, var det nagot flertalet valde att ignorera nir de konsumerade klader.
Samtliga holl dock med om att de ville borja konsumera mer hallbart och att de ansag att

héllbarhet var en uppétgdende trend som blivit allt mer uppméirksammad under de senaste
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aren. Dock kunde nistan ingen av respondenterna nimna ett helt héllbart varuméirke eller en
klddeskedja. Utstickande bland respondenterna var vikten av att vilja vara unik, samtidigt

som man inte ville sticka ut alltfér mycket utan ville hilla sig inom vissa samhéllsnormer.

5.2 Tillgdnglighet

Tillgénglighet &r en viktig aspekt for respondenterna nir det kommer till konsumtion av
klader. Speciellt vid fast fashion-konsumtion ar tillgdngligheten en av de stérre orsakerna till
att konsumenterna viéljer att konsumera kldder. Fast fashion-kedjorna &r butikerna som
respondenterna framst kénner till och ar lattatkomliga via internethandel och i gallerior, vilket

gor dem synnerligen mer attraktiva. Vid frdgan varfor man konsumerar fast fashion:
Fia - For att det dr dem butikerna som finns ndr man gar till en galleria. Det dr vdl ddrfor.

Gabrielli et al., (2013) presenterade liknande slutsats dédr konsumenter lockas till fast
fashion-kedjor som é&r lattillgdngliga och kan hittas 1 kopcenter och stadskérnor.
Tillgédngligheten underldttar shopping och majoriteten vill att det ska g snabbt vilket dr
orsaken till att flertalet av respondenterna handlar fast fashion. Ebba, som &r medveten om
den ohéllbara naturen av fast fashion, diskuterade vad det beror pa nir hon inte konsumerar

second hand:

Ebba - Det dr nog ndr det ska gd fort liksom eller att jag inte hittar som sagt skor dd, rdtt
skostorlek eller vad det nu kan vara liksom och dd blir det att jag far vinda mig till nagot
som kdnns saddr (fast fashion). Jag behover ett par riktiga skor och da kanske jag koper mer
dyra klassiska skor som jag vet att jag kan ha pa flera dr liksom. Men det dr vdl dd det

framforallt blir enkelt att styra bort tankarna, att jag orkar inte ens leta liksom.

Att medvetna konsumenter véljer att konsumera fast fashion istillet for hallbart mode kan
just tillskrivas bristande tillgdnglighet enligt Austgulen (2016). Ebba &r inte den enda som ter
sig till fast fashion nér tillgédngligheten och utbudet av hallbarhet och second hand-handeln
inte dr tillrdcklig. Flertalet respondenter tycker om att konsumera second hand men kan a
andra sidan 14ta bli att konsumera second hand da utbudet inte alltid &r det basta samt att det
tar tid att ta sig till second hand-butikerna som kan ligga i utkanten av stan. Gabrielli et al.

(2013) redogjorde for att det stora utbudet av kldder som préglar fast fashion just &r en orsak
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till att manga konsumenter lockas till denna slags konsumtion. Aven att fast fashion-plaggen
ofta fornyas och &r trendiga dr en annan orsak till att de kan framstd som mer attraktiva &n

second hand-kldder, som enligt respondenterna kan vara omoderna och sakna storlekar. Anna
som ndstan enbart konsumerar second hand resonerade kring tillgdngligheten och utbudet av

fast fashion respektive second hand:

Anna - Att ga pad second hand tar tid, det tar tid och tdlamod. Assd man kan inte gd in pd
second hand och bara "idag ska jag ha ett par svarta jeans”, det dr inte sdkert att det finns
ett par svarta jeans som du vill ha... och da far man typ under ett halvar kanske tinka sdahdr
att "aa men innan sommaren, dd kommer jag ha ett par svarta jeans”, men dd far jag ocksd
ta mig till de hdr olika butikerna och leta efter sana jeans jag vill ha, eller ta ndgra som bara
dar liknande. Men med fast fashion dr det sa himla ldtt, man dker till Nordstan, ddir finns det

20 butiker som har skéna jeans du vill ha.

Forutom att ménga kénner att second hand-handeln behdver bli mer littillgénglig och oka sitt
utbud och storlekar, kinner majoriteten av respondenterna inte till andra hallbara varumérken
eller kedjor dér nya kldder kan konsumeras. Endast en av respondenterna visste namnet pa en
héllbar butik, resten kénde inte till nagra alls eller kinde till fa stéllen som de inte kunde

namnet pa. Svar pa frigan om de kunde ndmna ett hallbart varumérke eller klddkedja:

Ellen - Jag vet kanske inte riktigt vad hdllbart varumdrke kanske innebdr, kanske dr det som

gor att jag inte tdnker pd det liksom att jag inte reflekterar over huvudtaget

Detta kan kopplas samman med okunskap kring vad hallbart mode innebér samt okunskap
kring vilka alternativ som finns pa marknaden. Austgulen (2016) skriver att man &r mer
bendgen att hitta alternativ som &r héllbara, oavsett om de inte &r lika lattillgdngliga, om man
identifierar sig som en hallbar person. Respondenterna som i storsta grad konsumerar second
hand samt visar intresse kring hallbarhet hade svért att komma ihdg namnen pa hallbara

varumérken. Resonemang kring om man kan namnge héllbara varumarken:

Anna - Jag har hort om en eller tva butiker som dr vildigt medvetna som har nytt mode, men
kanske av dtervunnet material eller ekologiska material. Eh de ser till att det typ dr
fairtrade-mdrkt i princip. Sd de dr vildigt medvetna om det, men sen sd vet jag inte vad de

mdrkena eller butikerna heter.
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Respondenterna kanner till vissa lokala butiker men inte tillrackligt for att komma ihag
namnet pa dem. Detta kan indikera att dessa respondenter likt de andra saknar kunskap kring
utbudet av héllbara affirer. Beror okunskapen pa att respondenterna som ser sig sjilva som
hallbarhetsmedvetna, inte tar sig tiden att ta reda pd mer om hallbara varumérken kan det tala
mot Austgulens uttalande om att de skulle vara mer benégna att hitta héllbara alternativ. Dock
gér det inte att utesluta att respondenterna foredrar second hand-konsumtion ver
nyproducerade klader och dérmed inte har incitament att undersdka andra alternativ mer. Det
framkommer att en orsak till svarigheterna med att peka ut hallbara varumérken kan ligga 1
att man inte vet vilka foretag som talar sanning eller inte. Till och med mer
héllbarhetsmedvetna individer kan ha svért att veta vilka varumérken som talar sanning nér

det kommer till deras arbete med héallbarhet:

Ebba - Jag vet ju mdnga som utger sig, som utger sig for att vara hdllbara men jag har inte
vidare forskat pa huruvida det dr det de faktiskt gor. Jag tycker egentligen att vildigt manga
idag pdstdr mycket de gor. Vi har inte det hdr eller det hir men dndd sd dr det ju dverallt

liksom.

Sammanfattningsvis ér tillgdngligheten helt enkelt viktig for respondenterna, och kan forklara
varfor fast fashion-konsumtionen fortsatt dr hog samtidigt som hallbarhetsmedvetenheten
okar. Tillgéngligheten inom fast fashion handlar bade om tillgdnglighet i form av butiker och
varumérken som finns tillgdngliga, men dven 1 form av utbud och storlekar inom dessa vilket
delvis saknas nir det kommer till second hand-butikerna. Konsumtionen av second hand okar
bland respondenterna, men hindras till viss del da det inte &r lika ldttillgédngligt. Vid

konsumtionen av hallbart mode i andra former 4n second hand saknas dock kunskap.

5.3 Kultur

Kultur framtrddde som en viktig aspekt i paverkan pa vara respondenter och deras
kladkonsumtion. Man paverkas till stor del av sin omgivning och vad man ser pé sociala
medier. Trender r ett sdtt att uppfatta och paverkas av vad andra i omgivningen gor. Pa vilket
sétt kultur paverkar konsumtionen berors nedanfor och kan skifta beroende pa
respondenterna. Bland annat huruvida man péverkas av samhéllsnormer, subgrupper eller
motkultur ar relevant for att forstd kulturens paverkan pa konsumtionen. Nar det kommer till

fast fashion tillskriver flera av respondenterna orsaken till deras konsumtion pé att kldderna
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ar tilltalande och trendiga. D& andra har pa sig snygga och trendiga plagg drivs den egna

Onskan efter samma;

Emma - Assa man paverkas av andra, det dr vil sa simpelt. Man vill liksom passa in i
gruppen. Ndr alla har nagonting vill man ha likadant ... Men jag tror nanstans det dr jobbigt
att vara annorlunda liksom, sticka ut. Det krdvs mer av en som person om man ska liksom ga
mot strommen. Ndr man har samma eller liknande plagg som andra sd passar man in mer

och blir mer anonym typ, och det kanske dr en trygghet for mdanga. Tror jag.

Detta stimmer dven dverens med vad Ozdamar-Ertekin (2016) redogjort for, da snabbt
fornyade trender och kollektioner inom fast fashion-kedjor driver konsumenter till att kéinna
press over att hdnga med i1 vad som ar trendigt. Enligt Gabrielli et al. (2013) &r det
sociokulturella fordndringar i samhéllet som har gjort att konsumtionsmonstret har fordndrats
och att efterfrdgan pa trendiga kléder for att passa in i omgivningen har 6kat. Frdn
respondenterna framkommer just att orsaken till att man vill folja trender &r pd grund av att
man vill passa in i samhéllet. Man paverkas helt enkelt av sin omgivning och vill inte sticka
ut fran den pa ett udda sétt. Dock skiljer sig detta till viss del fran CCT som snarare hiavdar att
det dr mindre kulturella grupper eller subgrupper som dr vanligare for individer att associera
sig med (Ekstrom et al., 2017). Fast fashion-konsumtionen anses inte i de flesta fall av
respondenter vara en subgrupp, utan snarare samhéllsnormen och &r det man behévde ha pa
sig for att passa in 1 samhéllet. En tendens som framkom hos respondenterna var att till en
borjan tycka nya trender var fula, for att efter ett tag av att se trenderna i samhillet och pé

sociala medier dndra uppfattning och sjélv konsumera trenden.

Aven flertalet respondenter som uttryckt att det inte ir viktigt for dem att vara trendiga,
forklarade att det finns ramar i samhéllet man anpassar sin klddsel efter for att inte sticka ut
pa ett udda satt. Samhéllsnormer och samhéllet i stort paverkar alltsd dessa individers
konsumtion snarare dn snabbvixlande trender eller mindre subgrupper som CCT menar. Vid

resonemang om det var viktigt att vara trendig:
Maria - Naee, assa det dr inte jdtteviktigt, men jag vill dndd kdnna, jag kanske inte skulle

vilja gd runt i en kldnning fran 1910-talet, assa sd. Lite dndd i. Modern, det behover inte

vara exakt artal.
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Enligt vissa respondenter kan dock fast fashion-konsumenter ses som en subgrupp 1

samhillet. Anna formulerade sig fo6ljande vid en fraga om hon foljer trender:

Anna - assd jag och mina kompisar kallar den for influenser-stilen, trendiga, lite Bianca
Ingrosso-stil. Och den trenden foljer jag ju inte, men jag foljer ju en annan trend av att sdahdr,
jag var ju barn pa 90-talet och det dr ju det jag tdnker pd, hur mina fordldrar kiddde sig da.
Sd 90-tals-trenden tycker jag dnda dr vildigt kul

Fast fashion-konsumenter kan darmed ocksa placeras i ett fack och ses som en grupp i
samhillet som klér sig pa ett visst sitt. Denna kategorisering kan alltsd likstillas med
Choongs et al. (2019) definition av en subgrupp - en grupp som skiljer sig fran samhallet i
stort. Samtidigt kan det ses som samhillsnormen som det gjordes av flertalet respondenter.
Huruvida att k14 sig trendigt i form av “influencer-stilen’ &r en subgrupp eller inte kan

darmed tolkas olika beroende pa vem man ér.

Watson och Yan’s (2013) slutsats att konsumtionen av fast fashion 1 sig kan vara en social
upplevelse och interaktion med vanner staimmer till stor del 6verens med respondenterna,
bade gillande fast fashion och second hand. Dock &r det inte alla som konsumerar som sina
vénner. Bland annat kan man ha vénner som dr mana om att konsumera hallbart och samtidigt

sjilv vilja att konsumera fast fashion:

Ellen - Nej, men jag dker gdrna med kompisar som tycket det dr kul (och handlar second

hand). Men jag vet inte det tilltalar inte mig

Respondenterna paverkas alltsa till viss del av nérstaende men kan samtidigt vilja att gora
tviartom. Det framkommer att shopping oavsett om man konsumerade fast fashion eller

second hand kan innebira social interaktion.

Majoriteten av respondenterna beskrev att sociala medier &r en inspirationskalla till deras
konsumtion. Specifikt influencers har en inspirerande kraft och blir dirigenom en péverkande
faktor till respondenternas vilja att konsumera mer kléder. Detta giller savél fast

fashion-konsumenter som second hand-konsumenter:
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Anna - Aa men det dr nog typ, det dr vildigt mycket instagram. Och dd dr det vil om man
hittar, eller utforska sidan hos nan som har lite cool stil. Eller influenser. Jag tror det dr

vdldigt olika.

Enligt Ozdamar-Ertekin (2016) spelar media en stor roll i att stimulera ett konsumtionsbegér
hos individer, vilket bekréftas av respondenterna. Olika sorters media beskrivs ha en inverkan
pa just vilka normativa konsumtionsmdnster som rdder i samhéllet. Vissa anpassar sig efter
dessa monster medan andra gor tvartom (Ekstrom et al., 2017). Media och popularkultur
enligt Arnould och Thompson (2005) kan skildra hur en individs livsstil och identitet bor se
ut och pdverka vad man kénner att man vill ha och hur man ska bete sig. Det &r just via
sociala medier, sdsom facebook och instagram, som respondenterna finner inspiration till sina

klader.

Arnould och Thompson (2005) siger dock att individer ar tolkande snarare én passiva nér det
kommer till medias intryck och att de kan vélja att vinda ryggen mot de normativa
skildringar som media presenterar. Detta for oss vidare in pa motkulturer, som enligt Ekstrom
et al. (2017) beskrivs som dem som sétter sig emot den dominerande kulturen i samhéllet.
Motkultur kan innebéra att minska sin konsumtion eller att bojkotta vissa produkter (Ekstrom
et al., 2017; Garcia-Bardidia et al., 2011). Flertalet respondenter forsokte bland annat minska
sin konsumtion i ett forsok att vara mer hallbara. Anna var den enda som enbart konsumerade
second hand vilket ocksé kan falla in under definitionen av motkultur i termer av bojkottande
av specifika varumirken eller produkter och konsumtion som strider mot normativa
konsumtionssétt (Ekstrom et al., 2017). Samtidigt som vissa respondenter till viss del kan
falla in under begreppet motkultur, framkommer det frén respondenterna att hallbarhet borjar
ta alltmer plats i media och den dominerande kulturen, vilket indikerar att hillbar handel inte
kan klassificeras som en motkultur. Samtliga respondenter anség att héllbarhet var en

uppatgaende trend:

Mia - Absolut jag tror verkligen att det dr NU. Jag menar bara pad de senaste har jag fdtt
liksom en reklam frdn Levis men Jaden SMith som pratar om hallbarhet och sd. Och det hade
Jju inte kommit for typ tre fyra dr sedan tror jag inte. Inte pd samma sdtt i alla fall. Sa jag tror

absolut det dr ndagonting som dr en trend och att man vill liksom att det ska bli en storre grej.
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Enligt Ekstrom et al. (2017) kan motkulturer med tiden omvandlas till att bli del av den
dominerande kulturen och kan exemplifieras med just miljérorelsen. Detta gick dven att tolka
fran respondenten som alla holl med om att hallbarhet numera var en uppétgaende trend i
samhillet. Bland annat Ebba resonerade kring att allt fler alternativ, som olika appar, numera
finns for hallbar konsumtion och att det numera ar en trend att ga i second hand-butiker,
vilket bekriftas av andra respondenter. Man kan dven pdverkas av andra som konsumerar

second hand att sjédlv gora det:

Emma - Det dr att man ser att andra goér det, man vill va lite sahdr, man vill ocksd blir bittre

pd det.

Att konsumera second hand kan darfor vara ett sétt att passa in och folja en trend. McNeill
och Moore (2015) som péapekat att en del konsumenter motsétter sig konsumtion av hallbara
kldder om det inte dr accepterat i omgivningen, dr ddrmed enligt respondenterna inte en
gangbar orsak i det hér fallet. Vid fragan om pa vilket sdtt man mirkt av hur héllbarhetstinket

okat 1 samhéllet svarade méanga att det kan synas 6verallt:

Emma - Typ overallt i samhidillet. Assd det pratas om det pa politisk nivd, det dr att foretag
ska bli mer hdllbara och har hallbarhetsrapporter och liksom.. Ja folk i ens ndrhet borjar
prata mer om hallbarhet och borjar tanka mer hdllbart. Och sen dr transport, konsumtion,

det dr ett dmne man pratar om.

Folk kénner press att konsumera det som &r trendigt for att passa in i omgivningen. Detta
géller sévil vid konsumtion av fast fashion som second hand. Fast fashion verkar till stor del
falla in under samhéllsnormen, men det finns subgrupper inom fast fashion som ytterligare
kan pdverka konsumtionsvalen. Fast fashion dr dirmed ett konsumtionssétt som ses som
relativt “safe’ att konsumera om man inte vill sticka ut pa fel sitt. Hallbarhet borjar ta allt
storre plats 1 kulturen, specifikt second hand, vilket innebér att respondenterna dven kdnner
press att konsumera hallbart. Alltsa kan samma personer kidnna press att folja bada trenderna

samtidigt di bada helt enkelt framtrader i omgivningen och pa bland annat sociala medier.

5.4 Identitet och Symbolism

Utifrdn majoriteten av véra respondenter framkom att konsumtion och klader &r ett medel for

42



att uttrycka vem man &r, sin identitet, maende och personlighet. Vid resonemang om kldder &r

ett medel fOr att uttrycka vem man é&r:

Anna - Jag anvdnder det jdttemycket for att visa vad jag har for personlighet. Dels sa hdr
eftersom det dr ju second hand, att jag dr medveten om mycket liksom, att jag dr en medveten
person. Att jag tinker hallbart. Aa men visa mina vérderingar. For jag tror man kan visa det i

vad man har pd sig.

Precis som Ekstrom et al. (2017) redogjort for kan identitet bli pataglig 1 hur man viljer att
konsumera. Konsumtion kan enligt samma kélla dven anvindas for att uttrycka vem man vill
vara och genom kldder eller andra symboliska attribut uttrycka personligheten man vill
formedla. Detta kallas symbolisk konsumtion och innebér att kldderna i detta fall &r symboler
for ens personlighet. Detta framkommer fréan flertalet av respondenterna, bland annat Anna
som citeras ovan, som sjilv uttryckt att hon skildrar sin personlighet och vérderingar genom
sin konsumtion av second hand-klader. Har handlar det snarare om att skildra tankar,
varderingar och medvetenhet med sina kldder 4n att anvéinda kldderna for deras funktionella
egenskaper, vilket dverensstimmer med Ekstrom et al. (2017). Dock anvéndes inte

konsumtionen av second hand-kldder som en symbolisk markdr av alla:

Karin - Alltsa det star ju aldrig pa ett plagg att "’jag dr hdllbar”, sd for min egen del sa dr
det for att jag bryr mig om dem som jobbar diir liksom.

Mgjligtvis skulle detta resonemang kunna paras ihop med Thompsons (1995) “’symboliska
projekt” dar man anvénder konsumtionen for att bygga ens sjilvuppfattning. Vem man ar
utvecklas over tid genom sjdlvrannsakan och observation. Det framkommer att medvetenhet
och Onskan att handla etiskt for ménga kan vara ett beteende man paborjar men som med
tiden fortvinar. Till exempel att man slutar konsumera frén en klddeskedja man anser ar
oetisk, for att efter ett tag aterga till konsumtion dér. Vid frdgan om det &r viktigt att ens

klader &r producerade under goda arbetsforhallanden:
Fia - Ja de som sdger att de dr rdtt forhallande for arbetarna och djuren och sd, hur vet jag

det...Men sen kanske det beror pd, det hdr dr ocksa hemskt. I borjan, de tre forsta dagarna

man far lon, da kan man tinka pd det. Da dr man som rikast och har rdd att kopa en troja for
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500kr kanske som annars kan kosta 75 kr men eftersom det gar till en bra sak. Men efter dem

tre dagarna da gloms det bort.

Man dr mer benégen att konsumera héllbart ndr man har mindre att f6rlora, kostar det mer
forsvinner benidgenheten i flera fall. Kladkonsumtionen kan dven spela en roll 1 att bygga en
individs sjalvfortroende och fa en att kénna sig fin (Watson & Yan, 2013). Konsumtion och
klader ar en viktig aspekt for flertalet av respondenterna eftersom den har en forméga att
paverka individens sjilvsdkerhet. Vara resultat pavisade dirmed att kldder hade stor inverkan

pa hur individen kédnner sig och spelade en stor roll 1 ens vilmaende:

Sofia - Jag mdrker ju att om jag har satt pd mig kldder som jag tycker dr snygga sa mdr jag
bdittre direkt och kdinner mig upplyft och sjdlvsdker. Sa kinner jag mig ful en dag sa hjdlper
det att sdtta pa sig fina kidder.

Ens sjdlvuppfattning, identitet och hur man ser sig sjilv dr inte ndgot som automatiskt
forflyttas eller Gverlats till andra (Ekstrom et al., 2017). Det kan finnas motsédgelse i
identiteten man sjélv anser sig ha och identiteten andra uppfattar. Maria uttryckte att hon inte
riktigt ansag att hon konsumerade fast fashion. Tidigare 1 intervjun svarade hon pé frdgan om

vart hon brukar konsumera sina kléder enligt foljande:

Maria - Da brukar jag faktiskt, jag gillar London sa jag brukar dka till Top Shop ddir och
handla mest typ, lite mer kidder istdillet, men nu har inte det blivit av pa ett tag. Annars i

Sverige tycker jag om Ahlens eller River Island.

Man kan alltsa se sig sjélv och sin identitet som hallbar samtidigt som man konsumerar
motsidgande. Detta kan mojligtvis liknas vid Austgulen (2016) som uttryckt att det finns
konsumenter som kan konsumera ohéllbart just for att de saknar kunskap kring kldadindustrins
ohallbara inverkan, alltsa att respondenten som konsumerar fast fashion inte d&r medveten om
att den gor det och ddrmed svarar att hon inte gor det. Dock var samtliga respondenter

medvetna om att kladindustrin pa ett eller annat sétt kunde vara ohallbar.

Da identiteten &r fordnderlig och anpassningsbar enligt Shankar et al. (2009) och att man kan
ha olika identiteter, kan dessa hamna i konflikt. Detta kan lyftas fram frdn datan da en 6nskan

att vara pé ett sitt och dragningen att samtidigt gora pa ett annat sétt intrdffar hos ménga
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respondenter. Bland annat begir efter att vara en hallbar individ och konsumera etiskt kan

komma i konflikt med enkelheten eller dragningen till att konsumera fast fashion:

Ebba - Jag tror att det blir att jag indirekt paverkas av det man ser och tycker att nu har alla
pa sig det hdr och helt plotsligt vill man ha det. Det ligger kvar ndgon drivkraft jag paverkas
av, liksom det ser snyggt ut och sd forsoker man kanske kolla vad finns det for alternativ...
Men samtidigt sa blir det ju det hdr, det dr ocksad svdrt eftersom det dr det som sdljs i butik
liksom. Som man vet att man kommer tycka det dr skitfult och varfor kopte jag san trendgrej
ndsta sdasong.... Det blir ju jobbigt att hela tiden behova kinnas som man har beslutsangest
over, att koper jag det hir kommer det paverka nagon men gor jag inte det sa kommer det

liksom, ja men alltsad sd.

Enligt Ekstrom et al. (2017) anpassar konsumenter sin identitet utifrdn de sociala kontexter
man befinner sig 1, dir bade ens egen sjdlvuppfattning men dven andras uppfattning av en
sjdlv varierar. Social tillhdrighet dr viktigt for individen vilket innebér att man anpassar sin
konsumtion efter inldrda erfarenheter och kunskap om vad som é&r socialt efterstravansvart
och acceptabelt i en viss social grupp (ibid). Vid fragan om man anpassar sin klddsel efter

sociala sammanhang eller personer man umgés med:

Emma - Inte sd mycket personer sd, de jag umgds med har vdl lite liknande stilar som
varandra, men sammanhang absolut, man kan inte ha pd sig varsomhelst i stan, sd tinker

man vdl.

Overlag ansdg sig respondenterna frimst anpassa sig efter det sociala sammanhanget snarare
an enbart personer. For manga handlar det om att passa in 1 en storre samhéllelig kontext - att
folja normer och inte bara ha pa sig vad som helst vid olika tillstidllningar - precis som
Ekstrom et al. (2017) ocksa forklarar. Utstickande bland respondenterna var jobbrelaterad
kladanpassning. Man ville gora ett gott intryck pa arbetsintervjuer eller pa arbetsplatsen.
Beroende pa vilket jobb det gillde rittade man sin klddsel efter det, vilket stimmer 6verens
med Ekstroms et al. (2017) beskrivning av att man vill kdnna social tillhdrighet och anpassar

sig dirmed efter den sociala kontexten.

Datan visar dven att mer privata tillstidllningar och sociala grupper kan ha en paverkan pa hur

individen klér sig. Flertalet av respondenterna ansag inte att kompisar hade storre inverkan pé
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hur man valde att kld sig. Dock kunde vissa kompisar som hade en annan kléadstil gora att
man tonade ner sin egen kladstil for att sticka ut mindre, medan det fanns andra respondenter
som kénde ett driv att k1 sig annorlunda fran sina kompisar just for att sticka ut. Manga
kinde sig dock mer bekvima med vanner och kinde inte lika mycket press att kli sig pé ett
visst sdtt. Dock klddde sig flertalet likt sina vénner. Vad som ytterligare stack ut var att
respondenterna i situationer dér de tridffade nya méanniskor klddde sig betydligt mer neutralt.
Vid frdgan om man anpassar kliddsel efter sociala ssmmanhang eller personer man umgas

med:

Sofia - Ja men det gor jag ju. Jag anpassar mig nog lite efter sdllskap ocksd faktiskt. Hdinger
jag med mina tjejkompisar sa kldr jag mig pd ett visst sdtt, ska jag trdffa min pojkvdns
grabbiga kompisar sa kldr man sig, alltsa absolut man kldr sig lite for att man ska vara
bekvdm i den tillstillningen man dr i...For att passa in och for att bli omtyckt och inte, aa
men precis. Och kanske forsta gangen sd kanske man kldr sig lite mer vad ska man sdga,
tillbakadraget och sd kanske man utvecklas med tiden. Man dr vdl lite flockdjur, att man

liksom, ror sig med flocken.

Med andra ord observerar man forst hur den sociala gruppen och kontexten ter sig och sedan
anpassar sig efter detta, vilket indikerar att Ekstroms et al.’s (2017) uttalande om att individen

anpassar sin identitet efter den sociala kontexten stimmer.

Négot som stack ut frdn datan var behovet av att konsumera unika kléder. Vid bland annat
frdgan om varfor man konsumerade second hand var det majoriteten av respondenterna som
uttryckte att en fordel med second hand-handel var att man kunde hitta unika klddesplagg.

Flertalet uttryckte att det var trékigt att anvdnda klédder som alla andra anvénde:

Ebba - Jag vill komma ifran den hdr trakigheten med att alla ser likadana ut. Eller lite

sahdr, det man hittar i butik dr det som alla har pa sig liksom.

Detta stimmer 6verens med Arnould och Thompson (2005) som beskriver att det finns en
striavan efter individualism och att sirskilja sig frdn andra. Samtidigt som majoriteten av
respondenterna konsumerar en hel del trendiga eller “’vanliga” klidder finns ett behov av att

dga unika plagg som ingen annan har. Anledningen till att ménga i hog grad fortsitter
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anvinda trendiga plagg kan sammankopplas med Hwan Lee (1990) som beskriver att en
hogre social synlighet, leder till en kénsla av storre risk. Denna upplevda kénsla av hog risk
kan enligt Hwan Lee (1990) leda till att man som individ blir mer benégen att konsumera det
som man vet accepteras av den sociala gruppen. Att man anpassar klddsel efter sociala
sammanhang kan kopplas till resultaten i kulturen dar man vill passa in och inte sticka ut pa
fel sétt. Beroende pd sammanhang och grupp kan detta vara fast fashion eller second hand

man klar sig 1 for att formedla en viss identitet/personlighet till omgivningen.

Klédder kan alltsa vara en symbolisk markor bade genom hallbart mode och genom second
hand. Second hand-konsumtionen kan styras av inre virderingar, samtidigt som den kan
styras av att man utét vill visa att man ar hallbarhetsmedveten. Man kan dédrmed ha olika
identiteter samtidigt (ibland 1 konflikt) och 1 olika sammanhang, vilka kan skildras 1 fast
fashion-klddsel sdvil som second hand-klddsel och ddrmed forklara varfér man foljer bada

trenderna samtidigt.

5.5 Vanor

Konsumtionsmonstren hos manga av respondenterna faller in under Ekstroms et al. (2017)
ena definition av upprepat beteende, som &r vanor, vilket vidare innebér ett automatiserat
beteende. Det &r en vana och sjdlvklarhet att handla i vissa butiker och kraver ingen
bakomliggande tanke utan sker automatiskt. Tankar pd andra alternativ som second hand
finns inte enligt exempelvis Sara. Konsumerar man kldder ofta kan det leda till ett lagt
engagemang fran konsumenter enligt Ekstrom et al. (2017) som dédrmed gor personen mindre
mottaglig for nya alternativ, vilket stimmer 6verens med vara respondenter som ofta atergar

till samma butiker:

Ellen - Jag tror det, att jag har som vana att de hdr butikerna brukar ha det som jag vill och
tycker det dr snyggt. Sen kanske man ndgon enstaka gang gdr in i nagon annan butik och gar
forbi ganska fort for man vet att hér inne brukar jag inte handla ndgonting, finns sdkert

ingenting idag heller typ.
Detta staimmer 6verens med Ekstrom et al. (2017) som papekar att man dr mindre benégen att

soka och Overviga andra alternativ om man redan 4r ndjd med en viss vara eller butik. Vanor

gor det enklare att fatta beslut, vilket underléttar vardagen och beslut for konsumenter, vilket
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leder till att minga fortsdtter med samma konsumtionsmonster (Ekstrom et al., 2017). Detta
framkommer fran respondenterna som vet med sig sedan tidigare vilken butik som &r bra eller
délig och sparar ddrmed tid och energi pa att undvika andra butiker. Vanor &r inte bara nigot
som endast paverkade fast fashion-konsumenter att fortsdtta konsumera fast fashion. Vanor

kan ha samma effekt om man handlar second hand:

Anna - Eh, jag borjade handla second hand for jag tinkte att det var billigt...Eh och sen sd

blev det bara en vana, det var inte lika kul att ga in i en butik med nya kldder ldingre

Vanor beskrivs dven kunna fungera riskreducerande och vid upptéickten att man fér ett
positivt bemdtande vid en viss handling eller kladsel, kan det paverka en sjélv att fortsitta.
Har omgivningen en positiv respons pa ens kldder blir det mer sannolikt att anvinda samma

klader igen (Ekstrom et al., 2017).

Anna - Assd nat av det roligaste jag vet dr ndr folk fragar vart jag har kopt mina kldder och
jag sdger att det dr kopt second hand, och dd blir de ju typ “aa nej, vad typiskt” och jag blir
sahdr “yes”, nu har jag hittat nanting riktigt bra. Sd jag tycker det blir roligt att var den som
dr bra pa att hitta fynd.

Att vanor ar riskreducerande kan séttas i samband med vara respondenter som uttryckt att
positiv respons pa deras kldder dr atravart. Ekstrom et al. (2017) diskuterar dven ett annat
sorts upprepat beteende, dér istéllet aktivt beslutsfattande ligger till grund for ens handlande,
vilket betyder att attityder och vérderingar dr avgdrande for de konsumtionsval man gor.
Detta upprepande beteende fanns inte i lika hog utstrackning som vanor, dock var det inte
obefintligt. Att medvetet konsumera second hand for att man bryr sig om héllbarhet kan vara
ett sdtt att konsumera utifrin aktivt beslutsfattande. Detta dr dock inte alltid 14tt nér det

samtidigt dr enklare och mer tillgdngligt att konsumera fast fashion:

Ebba - Gar jag till other stories sd hittar jag alltid ndgonting ddr...Gar jag second hand, da
blir det mer av att jag vet aldrig vad jag ska hitta. Det dr en lust i det med men dd far jag ju

ocksd ha tiden for det.

Second hand har inte blivit en automatiserad vana for majoriteten av respondenterna utan det

ar bland annat vdarderingarna som styr, vilket innebér att det krdvs mer eftertanke vid
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konsumtionen som didrmed inte sker lika okomplicerat och rutinméssigt. Majoriteten som
konsumerade second hand gjorde, som tidigare ndmnts, inte det lika frekvent som de som
konsumerade fast fashion. Fast fashion-konsumtionen utvecklades i storre grad till att bli en
vana enligt respondenterna, vilket berodde pa olika saker, sdsom ndjdhet, trender och
tillgdnglighet. Konsumtionen av second hand-kldder &r snarare ndgot man konsumerar da och
dé pé grund av att man bryr sig om hallbarhet, tycker det &r kul eller &r ute efter unika plagg.
Fast fashion dr ndgot néstintill alla respondenter har véxt upp med att konsumera, vilket
innebdr att det varit ett upprepat beteende under en lang period, hela livet for ménga, medan
second hand 1 de flest fall 4r nagot man bdrjat konsumera pa senare ar och darmed inte ar ett
lika djupt rotat konsumtionsmonster. Diarmed &r konsumtionen av fast fashion fortsatt hog

samtidigt som second hand-konsumtionen okar.

5.6 Egenintresse

Samtliga respondenter var medvetna om att fast fashion kunde vara ohallbart pé ett eller
annat sitt. Medvetenheten kring hur klddproduktionen av fast fashion kunde vara ohallbar
involverade enligt respondenterna bland annat transporter, verkonsumtion, hog
vattenforbrukning, daliga arbetsforhallanden och farliga kemikalier. Vid frdgan om man &r

medveten om att konsumtionen av fast fashion kan vara ohallbar och pé vilket stt:

Maria - Ja, forst och frdmst att vi inte anvinder kldderna. Det som tar att producera en
Jjeansbyxa, hur mycket, vad heter det, vatten det behovs till det. Alltsa det bidrar ju till, vad
ska man sdga, fororeningar lokalt. Barnarbete, alltsa det dr ju en annan typ av hallbarhet,
men det dr ju inte hallbart for en hallbar barndom... De far ju betalt i forhdllande till vad de
producerar, de far ju ingen levnadslon, sd det dr ju inte heller hallbart. Alltsa psykiskt eller
fysiskt.

For majoriteten av respondenterna ar miljon inte ndgot man tanker pa ndr man konsumerar
kldder, d&ven om det finns medvetenhet om att konsumtionen inte &r miljovanlig. Goda
arbetsforhallanden dr ndgot man ser som positivt och viktigt men inte ndgot man egentligen
undersoker eller tinker mycket pa vid inkop. Detta stimmer 6verens med Austgulen (2016)
som sager att det finns konsumenter som dr medvetna om klddindustrins paverkan pa miljon,
men som trots det &ndé véljer att konsumera fast fashion, vilket innebér att det finns fler

faktorer dn kunskapsluckor som bidrar till ohallbar konsumtion. Andra intressen, sdsom att
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vilja vara snygg, trendig och kopa billiga klader, kommer for flertalet respondenter fore
intresset att handla efter samhéllets bésta. Fyndet stimmer 6verens med dels Joy et al. (2015)
som kommit fram till att kldders utseende kan véga tyngre dn att vara hallbar, och dels Young
et al. (2010) som hdvdar att hallbarhetsmedvetenheten kan undantryckas nér andra faktorer,

sdsom pris och upplevt vérde, har stérre prioritet hos konsumenten.

Respondenterna ér till stor del mer bendgna att konsumera héllbart om det kan ske pa ett sa
enkelt sitt som mgjligt. Kan respondenterna konsumera enligt sina vanor och samtidigt
genom ett klick vélja ett mer héllbart alternativ, blir de mer villigt att gora det. Detta
exemplifierades med att man var mer bendgen att konsumera hallbart vid bland annat
onlineshopping dér det bredvid ett klidesplagg kan sta att det ar hallbart. Sofia resonerade

aven kring alternativet att skdnka pengar som kunde dyka upp i kassa vid onlineshopping:

Sofia - Zalando har det och bara for att det poppar upp sd far man lite daligt samvete om
man inte gor det. Dem goér en medveten och da faller jag dit...Fér jag hade nog inte tinkt pd

det annars. Men ndr dem gor det lditt for mig sd vdiljer jag gdrna det alternativet

Personligen viljer inte majoriteten av respondenterna att soka upp huruvida konsumtionen ér
hallbar eller inte, dock 6kar bendgenheten att vara héllbar dé alternativet presenteras. Detta
kan liknas vid de forskningsresultat om att affarer via marknadsforing kan locka konsumenter
att kopa fler hallbara alternativ och bryta tidigare vanor av ohéllbara klader (Ekstrom et at.,

2017).

En del respondenter uttryckte att de var medvetna om att deras konsumtion var ohéllbar och
att den behdvde bli bittre. Bland annat Fia uttryckte att hon skdmdes 6ver sin ohéllbara
konsumtion samtidigt som egenintresset helt enkelt viagde dver. Vid frigade om man dr mén

om hur ens konsumtion paverkar miljon:

Fia - Nej! Ah vad hemskt. Jag har ingen tanke pd det for jag tinker att jag lever i nuet och
mina barnbarnbarnbarns barn tar hand om det dd haha. Det dr hemskt for det dr sa man inte
ska tdnka for da blir det aldrig ndgon fordndring. Men tyvdrr dr det sa jag tdinker for jag
tanker vad kan jag gora. Vad kan lilla jag gora om jag inte koper dem hdr byxorna som
skulle ge mig sd mycket... An att, ja nej det dr jittehemskt man borde inte tinka sd. Om alla

tdnkte dt andra hallet hade det ju hént grejer mer. Men nej tyvirr gor jag inte det.
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Kladkonsumtionen kan alltsa bidra till att den egna lyckan blir s pass stor att den blir av
hogre prioritet &n det daliga samvetet, det vill sdga att man far ut mer av att konsumera én att
lata bli, enligt vissa respondenter. Négra respondenter uttryckte att de sjédlva inte kan gora
storre skillnad genom att dndra sina konsumtionsmonster. Flertalet respondenter uttryckte att
hallbara kldder ar dyra och att man av olika anledningar inte har rad, men att man ska bli mer
mén om det 1 framtiden. Samma respondenter kunde uttrycka att fast fashion just var bra for
att det var billigt, men dessa respondenter kunde samtidigt konsumera nya klader frekvent
och 1 storre méngder. Enligt Watson och Yan (2013) ar just en lockande egenskap hos fast

fashion att man kan konsumera storre mangder klader &t gangen da priserna ar laga.

Enligt Watson och Yan (2013) innebér de laga fast fashion-priserna att konsumenter sillan
angrar sina kop och ar mindre benégna att kdnna skuld 6ver dem. Flertalet respondenter
uttryckte att kvaliteten pa kldderna inte alltid var den bésta men att det kompenserades av det
billiga priset. Det billiga priset och det stora utbudet av fast fashion enligt respondenterna
bidrar till att ddmpa &nger 6ver inkdpen och dven déligt samvete. Vid frdgan varfor

respondenterna konsumerar fast fashion:

Mia - Jag tror att det dr for att jag, ofta dr det ju for att det dr billigt. Men da dr jag ocksd
medveten om att det kanske inte hdller lika linge eller lika bra beroende pd vilken affir det
dr. Aven om det finns mdnga fast fashion affirer sd finns det ndgra jag kan tinka pd déir hade

jag kopt en topp diir dd kanske jag kanske bara hade kunnat ha den ett ar.

Second hand-handeln &r ndgot som har vixt till sig de senaste aren och blivit en trend enligt
respondenterna. Majoriteten konsumerar second hand, men majoriteten gor det samtidigt inte
sarskilt ofta. Konsumtionen av second hand sker ofta av andra orsaker &n just hallbarhet. For
majoriteten av respondenterna som konsumerar second hand har konsumtionen blivit som en
hobby, en rolig aktivitet dir man kan spendera mycket tid pa att upptdcka unika och

utstickande klddesplagg:

Karin - Alltsd jag dlskar ju att ga second hand. Det dr det bdista jag vet typ. Fynda och kolla
pd allt.

Endast ett fatal respondenter nimnde sina vérderingar kring héllbarhet som orsaken till deras

konsumtion av second hand. I de fall varderingar dr en orsak, som for de mest
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hallbarhetsmedvetna respondenterna, finns fortfarande flertalet andra orsaker som bidrar till

konsumtionen av second hand:

Ebba - Ja men det dir vil virderingar i grund och botten liksom att for miljon och givetvis
mdnniskorna. Men sen dr det ocksa for att jag tycker det finns en charm i det ocksa liksom att
alla ting har ndgon energi liksom vilket jag tycker saknas i fast fashion plaggen. Hittar jag
ndgot som dr lite skoj sd finns det pd ndgot sdtt ndgon historia, det dr som ndagot heligt over

det ndstan.

Att konsumera hallbart kan enligt Lundblad och Davies (2016) vara viktigt for individer for
att kunna sticka ut och att skildra sina asikter och vérderingar till omgivningen. Bland annat
Anna uttryckte att hon madde bra av kinslan att hon gor ndgot bra och var véldigt stolt Gver
sin héllbara konsumtion. Det finns ett visst behov och onskan att f bekriftelse for ens
utseende, men dven dver sin goda girning av att konsumera hallbart. Lundblad och Davies
(2016) hiavdar utifrdn sin undersékning att den storsta orsaken till att man konsumerar
hallbart dr begéret efter kinslan av att man har astadkommit nagot bra och gor rétt sak. Vid

frdgan om varfor det dr viktigt att vara trendig ibland:

Anna - For att det kdnns, man far nan slags bekrdftelse av andra, vilket jag tror, jag tror att
det dr viktigt att fa bekrdftelse. Sen sa dr inte all bekrdftelse sa bra men man vill dnda fa..
Typ som att jag dlska att hora att jag har kopt ett par snygga byxor och jag gillar att séiga att
jag har kopt second hand, det dr en skon kinsla for mig att nagon annan sdger sahdr att "du
ser cool ut” eller du har coola kidder”. Sd jag tror absolut att det ibland sa dr att man

koper grej for att det dr trendigt, for man vill fa bekriftelse.

Det var onskvért for respondenten att uppfattas som cool av utomstadende och kidnna att

hennes klddstil uppskattas av fler 4n den inre kretsen. Flertalet respondenter uttryckte att det
ar viktigt att av andra uppfattas som tilltalande utseendemaéssigt. For en del handlar detta om
att vara trendig och passa in i samhéllsnormer medan det for andra respondenter handlar om

att sticka ut och vara unik.

Samtliga respondenter uttryckte att de ville bli battre pa hallbar konsumtion. Dock uttryckte
flertalet respondenter att de inte ofta konsumerar hallbart pd grund av bland annat

tillgénglighet, utbud och moderiktiga kldder, vilket kan liknas vid det Sheeran (2002) kallar
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for ett attityd-beteende-gap. Enligt respondenterna var orsaken till att handlingarna inte alltid
foljde medvetenheten att man hade svarigheter att forsta och sétta sig in i den oetiska och

ohallbara problematiken anknuten till kladindustrin:

Ellen - Jag tror grejen dr att vi lever i ett sant samhdlle att man inte dr riktigt medveten om
vad det pd riktigt innebdr. Hade jag fdtt se det hir med egna ogon och man hade varit i en
san fabrik da hade man ju fatt en “oj vad hinder” och dad kanske man hade backat tillbaka,
men nu har jag ju inte gjort ndgot sant sd kanske dr ddarfor man kanske tdinker aa men hur
illa kan det vara. Sd vet man ju egentligen att det dr jdtteilla men man forstar inte kénsla och

sjalv eftersom man inte upplevt den kdinslan.

Respondenterna uttryckte ddrmed att medvetenheten inte nddvandigtvis innebér att man tar in
informationen. Man kan kdnna daligt samvete och empati, men i de flesta fall framkommer
inte djupare kinslor och forstdelse, vilket leder till att egenintresset tar dver. Respondenterna
beskrev att man blundar for problematiken men dven att det dr svart att sétta sig in i det om
man inte kan se det med egna 6gon. Anledningen till att fast fashion-konsumtionen fortsatt ér
hog samtidigt som medvetenheten kring héllbarhet och hallbart mode 6kar beror pa att
konsumtion ofta sker av egenintresse. Man struntar helt enkelt 1 att tinka pd hdllbarhet vid
konsumtion d4ven om man vet att det dr daligt, di egenintresset viger ver. Egenintresse
spelar dven roll vid konsumtion av second hand och &r dven en anledning till att second hand
okar snarare dn enbart pa grund av dess héllbara egenskaper. Darfor kan egenintresse dven

forklara varfor man konsumerar tvé olika konsumtionstrender samtidigt.
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6. Diskussion och Slutsats

Vi borjar kapitlet med att fora en diskussion och resonemang kring vart resultat och analys.
Vi fortsditter sedan med en slutsats for att besvara vart syfte. Avslutningsvis presenterar vi
vdrt forskningsbidrag och foreslar mojligheter till vidare forskning.

6.1 Diskussion av analys och resultat

Utifran studiens resultat ar det tydligt att tillgdngligheten ar avgorande for vad och hur
manniskor konsumerar och da fast fashion ar ndrmast till hands ar det mer efterfragat.
Tillgdnglighet av fast fashion innebér betydligt fler butiker som ar mer léattdtkomliga, har fler
storlekar och storre utbud av kldder. Héllbara alternativ prioriteras minga génger bort pa
grund av att svardtkomligheten och det mindre utbudet innebir att konsumtionen blir
tidskrdavande. Dock innebér fast fashion betydligt storre utbud, vilket indikerar viss
motsédgelse i resultaten da det 4ven bor vara tidskrdvande att ga igenom ett storre utbud av
klider. A andra sidan verkar de utseendemissigt tilltalande kléiderna i fast fashion-butiker

fortfarande vara mer lattillgangliga och dirmed mindre tidskrdavande att hitta.

Hade héllbart mode varit lika lattillgéngligt som fast fashion hade konsumtionen av hallbart
mode varit hogre, av resultaten att tyda. Detta kan kopplas till egenintresset som diskuteras i
5.6 och innebir att folk vill ha det enkelt och vill inte offra varken tid eller mdda pd att hitta
nya alternativ sjédlva. Att fast fashion ar mer léttillgéngligt kan sammankopplas med kulturen
som diskuteras nedan, som ocksé bidragit till att vanor kring detta konsumtionssétt
utvecklats. Okunskapen kring héllbara varumérken som till stor del rader kan bero pa att
dessa inte finns i stor utstrackning, dock framgar det att konsumenter séllan reflekterar 6ver
héllbarhet vid sin konsumtion, vilket kan indikera att okunskapen beror pa att man inte tar sig
tiden. Detta kan till viss del tala emot resultatet att konsumenter vill bli mer héllbara. A andra
sidan kan man tolka det som att man fortfarande vill bli hdllbar, men att férandring i
konsumtionsbeteendet inte far vara alltfor anstringande, vilket aterigen kan kopplas till
egenintresset. Ddrmed ar tillgdnglighet en forklaring till varfor fast fashion-konsumtionen

fortsatt dr sa hog trots att hallbarhetsmedvetenheten och second hand-konsumtionen okar.
Kulturen har visat sig ha en betydande paverkan pa konsumtionsmonster. Vart resultat visar

att minniskor har ett behov av att passa in och kédnna en tillhorighet 1 samhillet. Oavsett om

man véljer att konsumera annorlunda, hallbart eller trendigt vill man kidnna uppskattning
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utifrdn och vill inte sticka ut pé “fel” sétt. Det visar sig att manga kidnner press Over att hinga
med i vad som &r trendigt och att de till stor del paverkas av vad andra i omgivningen har pa
sig, och fast fashion &r ett sitt att gora detta pd. Manga konsumerar fast fashion eftersom det
kan konsumeras i de “vanliga” butikerna majoriteten av konsumenterna handlar i och som
diarmed faller in under samhéllsnormen. Detta kan forklaras av att de flesta har vixt upp med
att konsumera fast fashion, vilket gjort att det har utvecklats till att bli en vana och att det &r
dessa butiker som dr mest synliga och tillgangliga. Samtidigt finns subgrupper inom fast
fashion som ytterligare kan pdverka konsumtionsvalen. Héllbarhet och specifikt second hand
4r nagot som tar storre plats i kulturen och bland annat pé sociala medier. Aven second hand
anses vara en trend som konsumenter kan kinna press over att konsumera. Att vara trendig
kan alltsa bade innebira att konsumera second hand och fast fashion déa bada helt enkelt

framtrdder 1 omgivningen.

Utifrén studiens resultat gick det dven att se ett klart samband mellan typ av konsumtionsval
och vanemadssighet, dér fast fashion-konsumtion kunde likstédllas med en vana medan
konsumtionen av hallbart mode istdllet handlade om ett aktivt beslutsfattande. Detta kan
forklara varfor majoriteten av konsumenterna koper fast fashion och fortsitter att kopa detta
dven om de vill konsumera mer hallbart, eftersom vanor férenklar inkdpsprocessen pé sé sitt
att de ar tidsbesparande och inte krdver ndgon storre tankeverksamhet. Vi definierar fast
fashion-konsumtionen som en vana alternativt ett automatiserat beteende nér det kommer till
val av konsumtionsstille, alltsa dit man gér for att konsumera klader. Vi anser dock inte att
sjdlva urvalet av klddesplagg vid konsumtionen av fast fashion sker automatiserat eller med
lagt engagemang, da samtliga respondenter sade att kldder i sig &r viktiga for dem.
Konsumtion av second hand som generellt inte hunnit bli en automatiserad vana ar darmed ett
aktivt val som for manga handlar om att visa vem man dr, det vill sdga sina attityder och
véarderingar som formar identiteten, och eftersom deras varderingar kring konsumtion bygger
pa ett héllbarhetstink eller en dnskan att hitta unika kladesplagg, blir detta en mgjlig
forklaring och motivering till varfor man véljer bort enkelheten i att handla i de kladbutiker

som alltid har funnits och som man har konsumerat kldder fran tidigare.

Mainniskor har en rédsla for att ddmas och exkluderas av samhillet, samtidigt som ménga har
ett begir att sticka ut frin méngden och vara speciell. Med klader kan man uttrycka
identiteten, det vill sdga vem man é&r eller hur man vill uppfattas av andra. Konsumtion av

second hand eller fast fashion kan bada anvéndas for att uttrycka identitet i olika
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sammanhang. Vid konsumtion av second hand framkommer storre begér att vara unik eller

visa sina varderingar medan det framkommer att man vid fast fashion-konsumtion istéllet har
storre behov av att passa in och folja trender i samhillet. A andra sidan har second hand blivit
en trend, och ddrmed menar vi att &ven konsumtion av second hand idag kan bero pé ett tryck

utifran att passa in och vara trendriktig.

Mainniskor drivs till stor del av egenintresse, vilket tenderar att viga dver intresset att vara
hallbar. Ddrmed véger bland annat billiga priser, utbud, och trendiga kldder tyngre &n att
konsumera utefter samhillets basta. Medvetenheten dr ndgot man fortrycker nir det kommer
till ohallbar konsumtion. Majoriteten blundar for sin konsumtions paverkan for att dimpa
daligt samvete. Man kan & andra sidan inte utesluta att det kan finnas svarigheter i att sétta sig
in 1 social och miljoméssig ohallbarhet, det vill sidga att man kan vara medveten om det men
samtidigt ha svart att kunna forsta det pa ett djupare plan. Dock framgéar bland annat att
ménniskor kan skylla sin ohéllbara konsumtion pé olika faktorer, s& som att man inte har rad
att konsumera dyra héllbara kldder, vilket dr ett resultat vi ifragasétter dd man samtidigt
frekvent konsumerar fast fashion i stora mangder. Manniskor som konsumerar héllbart kan
finna en stolthet 1 sin konsumtion och sitt ansvarsfulla beteende, dock skulle man kunna
definiera dven stolthet som ett egenintresse. Det dr viktigt for en sjdlv att kénna sig duktig,
men fragan blir d4 om samma individ skulle vara lika bendgen att konsumera hallbart om det

inte tillfredsstéllde detta egennyttiga behov.

6.2 Slutsats

Att tva motstridiga trender som fast fashion och héllbart mode kan finnas pd marknaden
samtidigt kan forklaras av en kombination av element. Ménniskor kénner behov av
tillhorighet i samhaéllet oavsett konsumtionsform och trender dr en mojlighet {for folk att ha
kunskap om vad som i nutid anses vara efterstravat. Da fast fashion och hallbart mode bada
ar trender paverkar de flertalet individers konsumtionsbeteende, manga ganger samtidigt,
vilket innebir att konsumenter har begér att konsumera fast fashion samtidigt som de har
begér att konsumera hallbart mode. Skillnaden é&r att fast fashion ar ett konsumtionsmonster
majoriteten har vaxt upp med och ligger djupt rotat i kulturen och majoriteten av deltagarnas
kopmonster, vilket har gjort fast fashion betydligt mer tillgangligt. Det dr dérav ett beteende
som har utvecklats till att bli en vana och sker utan storre eftertanke eller anstringning.

Diarmed dr det samtidigt ett beteende som &r svért att forandra. Hallbart mode & andra sidan,
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vilket framst skildras 1 konsumtion av second hand, har inte utvecklats till att bli en vana utan
ar snarare ett kopbeteende som for majoriteten har utvecklats pa senare ar. Det dr en nyare
trend. Detta innebir att konsumtionen av second hand snarare sker av aktivt val, vilket
betyder att ett storre engagemang krivs, da konsumtionen ir tidskravande, och dirmed inte
lika bendgen att ske da konsumenter till stor del efterstravar enkelhet och tillgdanglighet. Bada
konsumtionsformer kan ske pd basis av egenintresse, dock spelar egenintresset en stor roll 1
att konsumenter fortsétter konsumera fast fashion i storre utstrackning én hallbart mode. Det
ar dock tydligt att medvetenheten, utbudet och viljan att konsumera hallbart 6kar. Detta
forklarar dirmed varfor fast fashion- konsumtionen fortsatt ar hog samtidigt som
medvetenheten och konsumtionen av hallbart mode 6kar, samt besvarar varfor de tva

motstridiga konsumtionstrenderna rader samtidigt pd marknaden.

6.3 Forskningsbidrag och vidare forskning

Med avstamp i syftet och forskningsfradgorna var intervju som metod ett givet val, eftersom
det gav den beskrivande och djupgéende data som krivdes for att ta itu med och begripa sig
pa det studerade fenomenet. Detta tillvigagangssitt har bidragit till forstaelse for vilka
faktorer som paverkar vad och hur ménniskor konsumerar kléder, det vill sdga varfor fast
fashion och hallbart mode bada dr konsumtionstrender samtidigt och varfor dessa kan orsaka
ett gap mellan attityd och beteende. Denna studies resultat kan a andra sidan inte tala for alla
typer av konsumenter, utan dr enbart &mnad att forsoka dra slutsatser for det studerade urvalet
baserat péd deras erfarenheter, viarderingar, attityder och tankar kring amnesomrédet. For att fa
mer generaliserbar data skulle framtida forskning inom omradet dérfor kunna omfatta andra
eller flera konsumentgrupper samt fler respondenter. Forslagsvis vore det intressant om man
kan gora liknande studier for mén och sedan stélla dessa forskningsresultat mot denna studies
for att se om de dr Gverensstimmande eller om det finns nagra skillnader mellan de olika

konens konsumtion av klédder.

Timingen av studien anses vara av hog relevans d& hallbar konsumtion och fast fashion ar tva
samtida trender som béda tar stor plats i dagens samhille och media. Samtidigt som sociala
medier fylls med romantiserande inldgg om overflddiga inkop av fast fashion (Tiktok
@desiree.nicoleeee, 2021), fylls de &ven med hogt uppskattade inldgg om hallbar konsumtion
(Tiktok @summer.noel, 2021). For att deltagarna 1 véra intervjuer inte skulle paverkas av

hallbarhetsaspekten och for att deras svar skulle vara sa sanningsenliga som mgjligt var
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intervjuerna utformade sa att frigorna som kretsade kring fast fashion placerades fore fragor
som berorde héllbart mode. Diremot skulle dessa tva delar ha kunnat separerats ytterligare
genom att undvika fragor i borjan av intervjun som i efterhand kan uppfattas som ledande,
som exempelvis “Skulle du séga att du & man om hur din konsumtion péverkar miljén?”.
Huruvida detta paverkade véra deltagares svar ar svart att sdga och darfor vore det berikande
om man i framtiden skulle kunna géra samma studie fast med en korrigerad intervjuguide,

dér dessa inledande fragor ekluderas.

Resultaten fran studien kan till stor del backas upp av tidigare forskning. Vi kan utvinna
gemensamma drag fran vér datainsamling som kan séttas i forbindelse med teori och tidigare
forskning. Studien kan ddrmed styrka redan befintlig forskning och 6kar trovardigheten hos
bade véra och tidigare forskningsresultat. Vi finner att vért resultat &r en kombination snarare
an en efterbildning av tidigare forskning. Darmed har vi bidragit med en egen tolkning och
sammansittning av relevant data, teori och tidigare forskning for att generera en forklaring
till detta fenomen. En del som stack ut var kulturens inverkan pé deltagarnas
konsumtionsmonster, dd denna studies resultat pekar pé att det finns flera kulturell
dimensioner som styr detta, det vill siga bade den dominerande kulturen och subgrupper,
vore det spannande att i framtida studier rikta in sig mer pa och vidare undersoka kulturens

olika dimensioners paverkan pd ménniskors konsumtionsbeteende.

Resultaten frdn denna studie kan vidare vara gynnsamma for marknadsforare som ska forsoka
sdlja in attributiva produkter hos unga kvinnor, eftersom studien just &mnar att ta reda pa vad
det dr som styr hur och vad dessa konsumenter véljer att konsumera, vilket kan fungera som
riktlinjer for hur denna typ av marknadsforing bor utformas for att Iyckas na ut och leda till
kop. Detta giller marknadsforing av fast fashion sévél som héllbart mode da studien berort
biagge. Exempel pé detta utifrdn resultaten ar att man kan marknadsf6ra hallbara produkter
starkare 1 fysiska butiker och onlines for att framja mer héllbar konsumtion d4 manga
efterstrivat att 6ka denna konsumtion men anser att den inte &r léttillganglig. I 6vrigt anser vi
att studien kan frdmja niringslivets utveckling i en hallbar riktning, d& den tillsammans med
tidigare forskning visar pa en stegrande medvetenhet kring hallbarhet hos konsumenter och
att denna medvetenhet alltmer végs in i deras konsumtionsval, vilket ger foretag incitament

att bli mer hallbara, eftersom det ju ar efterfrdgan som styr utbudet och vil foretag lyckas.
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9. Bilaga

Intervjuguide

Intervjupersonens konsumtion

Hur ofta brukar du ofta konsumera nya klédder?

Varifran brukar du handla dina klader?

Varfor brukar du handla dar?

Har du alltid handlat dérifrén?

Hur ldnge skulle du séga att du snitt anvander ett klddesplagg innan du gor dig av med det?
Hur ménga ganger brukar du anvénda ett plagg?

Skulle du sdga att du & man om hur din konsumtion paverkar miljon?

Ar det viktigt for dig att kliderna du handlar har producerats under goda arbetsforhallanden?

Fast Fashion

Konsumerar du fast fashion?

Varfor konsumerar du fast fashion?

Vilka kladkedjor eller varumérken forknippar du med fast fashion?

Ar du medveten om att fast fashion kan vara ohallbart?

Hallbart mode

Vad forknippar du med héllbart mode? Finns det négra klddkedjor eller varumérken som du
tanker pa?

Konsumerar du hallbart mode frdn nagra hallbara varumérken eller second hand?

Varfor konsumerar du héllbart mode?

Kan du tdnka dig borja konsumera mer héllbara klader?

Anser du att snacket om hallbart mode dr ndgot som borjat uppmirksammas allt mer pa
senare tid eller kinner du att det alltid varit sa?

Varfor tror du att fast fashion konsumeras mer an hallbart mode?

Trend
Varifrén hittar du “inspiration” till dina val av klader?
Foljer du de senaste trenderna?

Ar det viktigt for dig att vara trendig?
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Orsaker till konsumtion

Hur viktiga ar kldder for dig? / Hur far kldder dig att kidnna dig?

Anvinder du kldder som ett “medel” for att uttrycka vem du ar?

Anpassar du din klddstil efter vilka sociala ssmmanhang du befinner dig i eller personer du &r
med?

Vad ér viktigast for dig nar du konsumerar kldder, dvs vilka faktorer paverkar dina kladval?
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