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1.Inledning

Dagens ungdomar representerar var framtid. Det ar de som ska varna om miljon, konsumera
och arbeta. Hallbar konsumtion innebér att konsumenters basbehov blir tillfredsstallda samtidigt
som resurser racker till framtida konsumtion (Hume, 2009). Millenialls &r vara framtida ledare
och beslutstagare. Marknadsundersokningar har fatt fram att generationen ar en valdigt stark
konsumentgrupp. En del lander havdar till och med att den unga generationen spenderar 1 av 3
dollar av det som totalt konsumeras i landet (Hume, 2009). De mest populéra varukategorier
bland konsumenter som konsumerades pa e-handeln ar 2017 i Sverige var klader och skor vilket
bestod av 37 % (Svensk Handel, 2018).

Den globala férandringen ar en enorm diskussion som engagerar manniskor éver hela varlden.
FN har skapat 17 mal for hallbar utveckling (SDG) for att omvandla var icke-hallbara varld fram
till &r 2030. Agenda 2030 och Globala mal innebéar att skapa en hallbar utveckling. Hallbar
utveckling innebar att vi tillgodoser dagens behov utan att kompromissa med kommande
generationers formaga att tillgodose deras behov. Det betyder att vi maste leva pa ett visst séatt
idag sa att kommande generationer kommer att kunna ha samma méjligheter som vi har.
Agenda 2030 for hallbar utveckling ar att skydda planeten fran nedbrytning genom hallbar
konsumtion och produktion, och att hantera bradskande atgarder for klimatférandringar
(sustainabledevelopment.un.org). De tre dimensionerna for hallbar utveckling ar de ekonomiska,
sociala och miljomassiga dimensionerna som &r en viktig utgangspunkt i utvecklingen av de
globala malen. Ekonomisk, social och miljomassig hallbar integration ses som nyckeln till en
hallbar utveckling. De tre perspektiven genomsyrar malen att skapa en hallbar, inkluderande och
rattvis utveckling for alla manniskor (FN, 2015).

Produktionen av materialet till klader tar enorma mangder vatten, kemikalier och
bekampningsmedel for odling av material som exempelvis bomull. Nar konsumenten anvander
kladerna har det en stor inverkan pa det miljiomassiga fotavtrycket som harleds av vattnet,
energin och kemikalier som anvands vid tvatt, torktumla och stryka klader. En negativ paverkan
ar ocksa mikroplaster som slapper fran tyget och slapps ut i miljon. De storsta exportorerna
2015 var Kina, Bangladesh, Turkiet, Indien, Kambodja och Vietham som ar lander langt borta
fran EU, vilket ocksa leder till transportutslapp. Nar konsumenten inte behover kladerna langre
ar det mindre an halften av kladerna som samlas in for ateranvandning eller atervinning. Det ar
bara 1% som atervinns till nya klader. Teknologierna som majliggor skapandet av nya klader &r
annu inte fullt utvecklade. Detta innebér att vi i framtiden med mer utvecklad teknik skulle kunna
omvandla vara gamla klader till nya pa ett mer effektivt satt an idag (Sajn, 2019).

Mat och klader ar grundlaggande manskliga behov. Om man &r vegetarian eller bar det senaste
modet s&ger det mycket om vem personen &r och vem den vill att andra ska se den som. Detta
ar sociologiska faktorer som kan forklara varfor vi konsumerar olika saker. Vi har redan forsett
vara grundlaggande behov genom att vara matta och ha klader. Att kopa produkter kan ge
mycket mer an endast den funktionalitet som de tillhandahaller. Klader kan forse konsumenten
med image och identitet (Belz och Peattie, 2012). Nar konsumenter kdper och anvander klader
kan det tendera att uttrycka en bild som aterspeglar deras personligheter (Grubb & Grathwohl,
1967). Pa nagra decennier har kladfoérbrukningen i EU dkat med 40 % per person vilket méttes
mellan 1996 och 2012. | samma dgonblick har mer &n 30% av européers klader inte anvants pa
mer &n ett ar. Den betydande 6kningen av konsumtion har skett pa grund av prisfall och



hastighet nar det géller hur snabbt mode levereras till konsumenten. Detta kallas fast fashion.
Fast fashion ar klader som visas pa catwalken hos hogklassiga varuméarken och som snabbt
produceras till ett billigt pris till vanliga konsumenter som vill kbpa trendiga klader till ett
overkomligt pris. Fast fashion foretag producerar material av lagre kvalitet. Nagra valkanda
varumaérken &r Zara och H&M (Sajn, 2019). Aven om populariteten inom fast fashion
uppratthaller har foretagen fatt kritik pa grund av de daliga arbetsvillkoren i fabrikerna och
textilavfallet (Sorensen, & Jorgensen, 2019). Det finns givetvis battre alternativ fér konsumenter
sasom Fairtrade markta varor. Fairtrade ar en certifiering med kriterier for social, ekonomisk och
miljomassig hallbar utveckling i lander som lider av fattigdom. Det kan handla om allt fran bomull
till kaffe (http://www.fairtade.se). Fairtrade-markta matvaror 6kade med cirka 10% under 2018 i
Sverige dar kaffe har natt sin hogsta marknadsandel som &r 11,3%. Av alla bananer som séljs ar
17 % Fairtrade markta. Det finns matbutiker som enbart séljer Fairtrade markta bananer. Den
produkt som vaxer snabbast ar Fairtrade certifierad bomull som 6kade med 101% under ar 2018
(Dagenshandel, 2019).

For att uppna lagre miljoskador inom textil- och kladindustrin anvande EU 2018 ett cirkulart
ekonomipaket. Europaparlamentet kommer se till att det i alla medlemsstater kommer att samlas
in begagnade klader senast 2025. Detta resulterar i att Europaparlamentet har fem ar pa sig att
framja anvandningen av ekologiskt och hallbart rAmaterial for att kopa begagnade klader och
atervinna. EU vill sanka konsumtionen pa fler satt. De vill att fler manniskor ska kopa farre
produkter av béttre kvalitet som haller langre. Detta kallas slow fashion och ar motsatsen till fast
fashion. En annan faktor som uppstar for nya affarsmodeller & mode som en tjanst, vilket kan
vara till exempel en slags hyra man betalar varje manad for klader. En tredje faktor som kommer
att 6ka hallbarheten inom modevarlden ar att utveckla konsumtion av redan anvanda klader,
lagning och underhall. Varumarket Filippa K har skapat ett nytt koncept som innebar forsaljning
av begagnade klader. Detta sker i deras vanliga butiker for att underlatta for kunden att képa
begagnat. Andra forslag ar att erbjuda langsiktiga garantier som inkluderar gratis lagning. Slow
fashion kan vara ett satt att i framtiden &ga mindre klader. Man skulle till exempel kunna ha en
jacka som kan &ndra farg. Det finns ocksa instant fashion som kan ta tillbaka tillverkningen till
EU med hjalp av 3D-utskrift (Sajn, 2019).

Det ar en konsekvens av varje handling att en persons konsumtion resulterar i mycket
fororeningar. Aven om producenter forsoker dra ner p& miljopaverkan paverkar det anda da
produktion leder till olika slags avfall. Det &r inte bara sjalva produkten som har en dalig
paverkan, utan ocksa biprodukterna da de ofta ar giftiga. Ett satt att bli av med materialen
resulterar i lAnder som ar fyllda med giftigt avfall. Férbranningsanlaggningar ar ett resultat av allt
skrap som skapas av produkterna. Detta motarbetas av konsumenter da de inte gillar det giftiga
avfallets paverkan. Tyvarr maste avfallet avlagsnas pa nagot satt (Coddington, 1993).

En persons sjalvbild formas genom de manniskor den méter genom erfarenheter och intryck, nar
den hittar sina egna varderingar och asikter. Det sker en utveckling av personens sjalvbild och
identitet, det vill sdga personens bild av sig sjalv. Nagot som ocksa paverkar personens sjalvbild
ar bekraftelsen fran andra (bup.se, 2014). Det ar trendigt idag att kopa vad andra koper vilket
gor att det inte ifrdgasatts vad som faktiskt ar etiskt bast. Hallbarhet kan vara ett komplext och
stort amne. Om hallbarhet medfor stora kostnader och gor vardagen svarare leder det till
komplikationer att kunna konsumera hallbart. Det &r ofta inte hallbarhetsfragor som avgor en kop
situation, da konsekvenserna ifran miljoeffekter pa konsumtion ar langt borta och inte synliga for
konsumenten. | dagens trender har det mer borjat handla om att framsta som en hallbar



konsument nar vissa i sjalva verket inte ar det. D& manniskan letar efter bekréaftelse fran andra
vill den efterlikna andra i kladinkop. Genom att konsumera rétt saker uppnar personen status
och tillhorighet till en viss grupp. Hur hallbart en person agerar kan bero pa vilken social grupp
den tillhér. Manga unga vill kopa begagnade produkter da det stammer 6verens med deras
sjalvbild (Hoyna, 2019).

1.1 Millennials

Millennials &ar en generation vilken innefattar personer som ar fodda pa 1980-talet, 1990-talet
och tidigt 2000-tal (Cambridge Dictionary), vilka ocksa kallas generation y (Sorensen, &
Jorgensen, 2019). Generationen &r storre an bade baby boomers som ar fddda mellan 1946 och
1964 och generationen x som ar fédda mellan 1965 och 1976. Millennials har en enorm
kopkraft, vilket gor det omajligt for foéretag att ignorera dem. Deras kopkraft kommer bara att Oka
under de kommande aren nér de blir aldre och tjanar mer (Fromm & Garton 2013).

Fore millennials har foretag aldrig inkluderat konsumenterna i sin marknadsféringsprocess och
produktutveckling. De vill inkluderas, inte vara observatorer. Kanaler dar de kan dela sina asikter
kan vara Facebook eller Twitter vilket den digitala utvecklingen har gjort majlig. Millennials vill att
det ska ske personliga gester. Konsumenterna var passiva men idag ar de aktiva da de visar
stort engagemang for sina favoritprodukter och kan recensera en produkt av intresse. Millennials
mar bra nar de interagerar med vanner online och kanner valbefinnande nar de via sociala
medier kan rekommendera en produkt till en van. De kan kanna att de gar miste om nagot nar
de ar offline samt kanner sig berikade genom att fa bladdra igenom sina sociala medier (Fromm
& Garton 2013).

Konsument aterkopplingen &r viktig for foretagen. Med feedback &r det mojligt att forutsaga vad
framtiden kommer att generera nar det galler trender inom modebranschen. Aterkopplingen har
ett enormt varde och det ar viktigt for marknadsforaren att forstd och anvanda detta infor
framtida projekt. Idag brukar millennials konsumera vad andra bér, inte vad som visas upp pa
modescenen. Foretag som later sina konsumenter engagera sig och delta i byggandet av
produkter vinner stort. Millennials anvander internet for att visa vad de tycker om produkterna.
Det &r ett resultat av deras upplevelser att de vill kunna paverka sina favoritmarken. Aldre kan
anvanda internet lika mycket, men de ar mer benagna att inte dela sina tankar i samma
utstrackning som millennials. Detta ar ett resultat av att millennials har vuxit upp med sociala
medier och internet. De ar uppvuxna under den tid d& sociala medier gav konsumenterna makt
att ventilera sina tankar om produkterna (Fromm & Garton 2013).

Det ar viktigt for foretagen att lara kanna de millennials som finns. Konsument forskning visar att
foretag maste lara kanna konsumenten da foretagen annars kommer ha svart att differentiera
sig. Det ar viktigt att investerandet i konsumenten inte gors for tidigt eller for sent i processen da
tidpunkten ar viktig nar foretaget riktar in sig pa konsumenten. Nar foretaget behéver
konsumentens tankar och asikter maste det kannas genuint (Fromm & Garton 2013).



1.2 Definitionen av en miljomedveten person

En persons beteende beddms vara miljomedvetet utifrdn hur mycket den paverkar miljon. Ett
beteende kan definieras som miljovanligt beroende pa vilket satt den paverkar miljon (Stern,
2000). En konsument som stravar efter en gronare framtid kdnner ett socialt ansvar och vill leva
mer hallbart. Lander bor hitta vagar i den ekonomiska tillvaxten for att vaxa mot ett mer hallbart
samhalle. En gron konsument vill inte anvanda produkter som p& nagot sétt riskerar dess halsa
eller som riskerar miljon genom att skapa mer avfall. Att undvika onédiga avfall kan ske genom
att inte kopa produkter som &r foérpackade i plast och att inte kdpa produkter med ett mycket
begransat anvandningsomrade. En gron konsument vill inte heller anvanda produkter som
skapas av material som &r hotade pa nagot satt. Det ska inte forekomma nagon form av
paverkan pa djurriket. De bryr sig inte bara om djur utan ocksd om andra lander och méanniskor.
Det ska inte ske nagon skada pa utvecklingslanderna vid produktionen (Peattie, 1995). Antingen
kan manniskan paverka miljons valmaende direkt genom ekosystemet eller genom miljons
material och energier. Detta innebar att konsumenten kan paverka miljon direkt eller indirekt.
Nar konsumenten slanger skrap eller skovlar skog sker en direkt paverkan pa miljon. En indirekt
paverkan pa miljon kan vara andring av ravarupriser eller skattepolicy pa varldsmarknaden. De
faktorer som har indirekt paverkan pa miljon kan ibland vara storre an de direkta. Miljopaverkan
skapas mycket av manniskans behov vilket kan vara bekvamligheter, produkter och status. Det
ar inte forens nyligen manniskan har borjat tanka en extra gang pa miljon innan de handlar.
Vissa manniskor tror att de paverkar miljon pa ett positivt satt nar de egentligen inte ar tillrackligt
palasta for att veta de egentliga effekterna. Ett exempel ar manniskor som inte anvander
sprayburkar for att de sags forstéra ozonlagret, nar det farliga medlet har tagits bort for flera ar
sedan. Det ar viktigt att skilja pa tva satt som paverkar miljon, med avsikt eller oavsiktligt. Det ar
sarskilt viktigt att fokusera pa beteenden som sker med avsikt beroende pa folks asikter och tro
for att forsta deras beteende (Stern, 2000).

Undersokningar har kommit fram till att det finns olika typer av miljovanligt beteende och olika
vardagliga faktorer som utgor de olika beteendena. De som kallas engagerade miljoaktivister ar
de som anstranger sig tillrackligt for att vara med i demonstrationer och miljéorganisationer. De
som inte &r engagerade aktivister ar ocksa viktiga att undersdka. Uppdelningen av méanniskor
kan vara allt fran icke engagerade till miljaktivister, saledes hur 6ppen individen skulle vara for
miljoskatter och andrad policy angaende miljon. De olika grupperna kan innebara hur man
atervinner hushallsartiklar och gron konsumering, det vill siga om konsumenten koper
miljovanliga produkter. De olika beteendena inom miljon kan delas upp i tre grupper. Den férsta
ar hushallsbeteenden vilket innebar sortering och kdp av miljomarkta livsmedel. Den andra
gruppen ar om konsumenten tillhér en miljdorganisation eller signerar namnlistor. Den tredje
innefattar om konsumenten gor finansiella uppoffringar och uppskattar héjda miljoskatter (Stern,
2000).

Forskare har borjat undersoka hur effektivt paverkad en konsument blir till att handla miljévanligt
nar deras empati och omtanke for andra paverkas. Foretag undersoker ocksa vad som hander
med det miljdvanliga tdnkandet nar konsumenten k&dnner sympati for vilda djur.

Vissa forskare har kommit fram till att manniskor blir mest paverkade nar materialismen namns.
Andra forskare har kommit fram till att religidsa som ser naturen som helig ar de mest
miliomedvetna. Det har ocksa kommits fram till att de personer som har bra varderingar och
medkansla handlar med mest miljohansyn. Det gemensamma forskare hittar bland de som har
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mer miljohansyn &r att de ar flockdjur, det vill sdga sociala ménniskor. De ar inte enstdringar,
utan ingar i sociala grupper (Stern, 2000). Det finns ingen standardférklaring exakt till vad
hallbart mode ar dock innefattas det av bland annat Fairtrade, hallbart mode och slow
fashion(Davis, 2008).

1.3 Sociala medier

Internet och speciellt sociala medier har férandrat hur bade konsumenter och
marknadsforare kommunicerar. Sociala medier kan beskrivas som ett natverk av
vanner, bade sociala och professionella interaktioner. Sociala medier har visat en positiv
effekt pé varumarkes attityder och konsumentens avsikt att faktiskt kdpa produkten.
Forumet sarskiljer sig fran andra medel att marknadsfora sig pa da marknadsférare kan
na ut till en stor publik runt hela varlden. Sociala medier har ocksa paverkat
konsumentens sétt att kunna kommunicera néjdhet eller missnojdhet angaende sina
kop, vilket ger en makt till konsumenten (Cetina et al, 2013). Instagram &r ett foto- och
videodelnings baserat socialt media som ar den mest populara sociala medieplattformen for
influenser marketing. Det erbjuds en snabb riktad atkomst till en engagerad malgrupp som ar
mindre kostsam an traditionell reklam. Influensers pa Instagram har ofta ett stort foljarantal,
marknadsférare letar efter attraktiva influenser till deras niche att marknadsféra sina produkter
(Evans et al, 2017).

1.4 Problem

Konsumtionen av klader har 6kat med 40% pa bara nagra decennier vilket paverkar miljon pa ett
negativt satt. Den stora méngden vatten och kemikalier som anvands i produktionen ar bara
nagra av de negativa aspekterna. Fast fashion ar en viktig orsak till detta. Fragan ar om
konsumenten faktiskt & medveten om vad fast fashion verkligen ar och hur konsumtionen
paverkar miljon. Att 6ka medvetenheten genom kampanijer eller ge information om hallbarhet i
butiker kan minska konsumtionen (Sajn, 2019).

Enligt Global Footprint Network (2019) hade vi redan den 29 juli 2019 anvant naturresurs
budgeten for hela aret. Detta méttes genom The Ecological Footprint, vilket ar det ekologiska
fotavtrycket av manniskans inverkan pa biologiskt produktiva omraden som livsmedel, timmer,
fibrer, kolbindning och inkvartering av infrastruktur. “Earth Overshoot Day” markerar det datum
da manniskans arliga krav pa naturen overtraffar jordens ekosystem. Under de senaste 20 aren
har det okat upp till tre manader da 2019 var det det tidigaste i varldens historia
(footprintnetwork.org). Samtidigt forsoker marken profitera pa kunder som vill kopa varor fran
miljdomedvetna foretag. Marken som lovar mer miljdmassigt positiv utdelning &n vad de ger
kallas green washing. Uttrycket har blivit stort efter att féretag havdar att de har miljovanliga
produkter for att inneha stora marknadsandelar. Efterfragan pa miljévanliga produkter okar
standigt vilket samtidigt gor att green washing 6kar. Exempel pa séatt som foretag framstéller sig
som mer miljdmedvetna &n vad de faktiskt &ar kan vara att de endast namner de miljévanliga
delarna av produktionen och bortser fran de negativa som egentligen dverglanser dem. Foretag
kan ocksa ljuga om att deras produkter ar miljovanligt certifierade nar de egentligen inte ar det.
Det saknas medel pa marknaden som upptacker green washing bland féretag. Har har



exempelvis Greenpeace tagit saken i egna hander med grupper som avslgjar falsk
marknadsféring (Dahl, 2010).

En undersokning fran 2013 visar att endast 36% av millennials &r villiga att kopa miljovanliga
produkter (Rogers, 2013). Millennials har en enorm kopkraft och &r storre an de andra nya
generationerna som baby boomers och generation x (Fromm & Garton, 2013). Malgruppen for
fast fashion-inkop ar millennials och det ar de som koper mer produkter &n nagra andra
generationer. Etiska affarsmetoder for fast fashion bekréaftar inte millennials asikt om miljon och
hallbarhet. | kontrast fran de tidigare generationerna satter millennials ett varde i miljon och
sociala fragor. A andra sidan ar de motségelsefulla nar de bryr sig om miljon och anda
konsumerar fast fashion-produkter (Sorensen, & Jorgensen, 2019). Konsumenten kan vara redo
att ge upp vissa produkter for funktionaliteten men inte vad den representerar for konsumenten
och for dess omgivning. Ett exempel ar att manniskor som ser sig sjalva som oroliga for miljon
kan se det problematiskt att minska sina flygvanor, eftersom det ar viktigt foér deras sociala
identitet att vara vélrest (Belz och Peattie, 2012).

Inom nyligen genomforda studier pa millennials har endast nagra fa anvant konsumentens
socialiserings perspektiv pa millennials i samband med grén marknadsféring (Muralidharan et al.
2015). Enligt en rapport fran lansstyrelsen (2014) for Vasterbottens lan visar det att kvinnor
konsumerar mer férbrukningsvaror for personlig hygien, kldder och skor medan méan
konsumerar pa fordon och elektronikprodukter. Dock visar det att ekonomiska forutsattningar,
maktpositioner, forestalliningar och normer har en paverkan pa konsumtion vilket man har i
storre utstrackning. Kvinnor koper i storre utstrackning ekologiskt och far mer daligt samvete an
man om de inte handlar miljomedvetet (lansstyrelsen, 2014). Millennials betraktas vara en utav
de mest konsumtion orienterade generationen genom tiderna aven fast de anses vara
miljomedvetna. De har kunskapen om miljdmedvetenhet dock. Dock &r detta motségelsefullt i
jamforelse hur de faktiskt agerar och konsumerar (Hume, 2010). Darfor vill vi understka
malgruppen millennials och vad som motiverar dem i képbeslut samt motivation till miljo
medvetet konsumerande. Wiederhold & Martinez, (2018) skriver att det har blivit trendigt att
konsumera etiskt. Darfor maste foretag forstd vad som driver kunden till sddana kop
(Wiederhold & Martinez, 2018). Vi vill undersdka de underliggande faktorerna varfor vissa
manniskor valjer att konsumera pa ett specifikt satt.

Att miljon ar ett problem &r ett faktum da bland annat FN har en agenda 2030 (FN, 2015). Vi vill
undersoka millennials motivation till att konsumera klader for att marknadsforare ska kunna na ut
till denna kopkraftiga generation, sarskilt nar det kommer till miljé konsumtion. | Sverige finns
ingen ny forskning om millennials motivation till miljomedveten kladkonsumtion och enbart vad
som triggar millennials till kladkonsumtion. Amnet om konsumtion och miljo har varit ett
valdiskuterat amne, men vi vill ga djupare in och se millennials drivkrafter nar det kommer till
kladkonsumtion. Primardata som ska besvara var fragestallning och syfte bestar av 20
djupintervjuer.

Vi har tagit till del av forskning som ligger som inspiration och bakgrund for vart arbete. Det finns
olika arbeten som &r gjorda kring millennials kladkonsumtion. Dock tar vi hansyn till manga olika
komponenter vilket gor arbetet tydligt for marknadsférare som &r ute efter just detta. Vi har tagit i
atanke bade kon, millennials, och dess utbildning. Sedan har vi undersokt kring deras normer,
kopvanor och miljsmedvetenhet nar det kommer till kladkonsumtionen. Detta gor vart arbete



tydligt och fokuserat pd just dessa attribut. Vi hoppas med detta att marknadsforare som vill
satsa pa dessa attribut kan ta inspiration fran vart arbete.

1.5 Syfte

Syftet ar att understka malgruppen millennials attityd till miljomedvetet konsumerande, samt vad
som motiverar dem i kopbeslutet nar det galler kladkonsumtion. Detta ska bland annat
underlatta for marknadsforare att veta hur de pa basta satt kan na ut till en av de mest
képbenagna samhallsgrupperna.

Fragestallning

- Vad paverkar millennials attityd och motivation i kladkonsumtion och grén
kladkonsumtion?

1.6 Definitioner

SDG = Sustainable development goals, de globala hallbara utvecklingsmalen i agenda 2030
hallbarhetsmal (FN, 2015).

FN = Forenta nationerna, ar en internationell ideell organisation som bidrar med bade
ekonomiskt och politiskt samarbete mellan medlemslanderna (Investopedia, 2020).

Fairtrade = Ar ett satt att informera kunden att personerna som har producerat produkten har fatt
en skalig I6n och en béttre standard (Cambridge Dictionary).

Slow fashion = | syfte att sanka kladkonsumtion, produceras klader med béttre kvalitet som har
hogre kvalitet som i langa loppet héller langre och leder till mindre produkter konsumeras (Sajn,
2019).

Fast fashion = Klader &r gjorda och salda billigt, detta s& konsumenter kan kopa nya klader ofta
(Cambridge Dictionary).

Influencer = En person som paverkar andra genom sina sociala medier (Nationalencyklopedin).

Green Washing: Marken som lovar mer miljéméassigt positiv utdelning an vad de ger (Dahl,
2010).



2. Teori

2.1 Konsumentbeteende

Det finns flera olika anledningar till att konsumera. Det kan bland annat handla om att personen
vill ha en aventyrs kansla, minska stresskanslor och halla sig uppdaterad inom modevarlden.
Olika manniskor motiveras av olika saker nar de konsumerar (Evans, Jamall, Foxall, 2008). F6r
foretag ar konkurrensen mellan foretagen viktig att ta hansyn till vid studerande av
konsumentbeteende. Aven om féretagen gor allt for att maximera vinsten och f& ut det mesta av
konsumenten kan det misslyckas. | detta fallet ar det viktigt for foretagen att forsta att kunden
jamfor olika foretag for att kopa den basta produkten pa marknaden (Ostling, 2009). Teknologi,
ekonomi, kultur och politik paverkar en persons val av produkter pa marknaden. Nagot annat
som paverkar ar marknadsforingen som nar ut till konsumenten. Detta kan ske bade genom
prissattning, produktdesign, reklamkampanjer och tillganglighet. Dessa attribut kallas the
marketing mix. The marketing mix innebar att foretag forsoker na ut till kunder och 6ka
konsumtionen genom att tillfredsstélla kundens behov. Féretagen vill hamna i kundens top of
mind 6ver andra konkurrerande foretag. Foretagens vag till framgang hos konsumenten sker
genom forstaelse om kdpmonster och behov, samt genom hur marknadsféringen far kunden att
handla mer frekvent (Sjostrom, Ahlstrém 2005).

2.2 Sociala behov

Olika manniskor har olika motiverade grunder nar det galler kbpmotiv av produkter. En
konsument drivs av bade sociala och personliga behov (Evans, Jamall & Foxall, 2008).
Konsumtion ar en av de storsta faktorerna till varfor vi upplever miljéproblem i varlden. Det gors
ofta for att konsumenten ska kanna sig lyckligare eller forbattra sin sociala position i sin
vanskapskrets (Hume, 2009). De sociala behoven bestar av sociala upplevelser men ocksa av
status. Om konsumenten innehar status fran en produkt kan de fa andras uppmarksamhet och
respekt. De gillar ocksa att jamfora olika produkter for att kanna att de har tagit ett klokt beslut
nar de koper sin produkt (Evans, Jamall & Foxall, 2008). En konsument anvander sjalvkansla
som en motivation till att kopa varor (Banister & Hogg, 2004).

2.3 Personliga behov

De personliga behoven bestar av till exempel sensorisk stimulering som en kund kan f& genom
att réra och ta i de olika produkterna. Sjalvbeloning &ar ocksa ett personligt behov som later
kunden fa en chans att kopa nagot vackert nar den kanner sig nere vilket gor det mojligt for en
person att undkomma den trakiga vardagen. En person kan ma battre nar den konsumerar pa
ett annat séatt an 6ver natet. For att samtidigt fa fysisk aktivitet kan personen istéllet kopa i
butiker (Evans, Jamall, Foxall, 2008). Den kansla som en kund far efter att ha kdpt nagot ar
minst lika viktig som forberedelse processen i marknadsforingen. Marknadsforingsmalet ar att fa
lojala och nojda kunder, vilken kan bli mgjligt genom att ge kunderna information om produkten.
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Nar det finns manga konkurrenter pa marknaden &r det oerhort viktigt for kunden att kanna
tillfredsstallelse genom produkten. En kunds mouth-to-mouth marketing ar mycket viktigt for ett
foretag, vilket innebar att kunden sprider sina asikter angaende produkten till manniskor i dess
omgivning. Om personen blir besviken av market kommer ordet spridas vidare till andra mdjliga
kunder. Kognitiv dissonans &r ett annat satt att forsta varfor en kund kanner sig néjd nar han
utvarderar produkten. Det skapas nar kunden fragar sig om kopet var korrekt. Kognitiv
dissonans skapas exempelvis d& konsumenten exempelvis képer en bil och nojer sig med en
som uppfyller sakerhets behoven nar det egentligen finns manga andra bilar som hade gjort
kunden néjdare (Evans, Jamall, Foxall, 2008). De personliga behoven innefattar tidsfordriv,
rolispelande, kunskap om nya trender, sjalvbeldning, sensorisk stimulans och fysisk aktivitet. Det
finns ocksa motiv for att en persons konsumtion kan handla om allt frdn makt till auktoritet, vilket
innebér att personen vill hdvda sin sociala stallning till andra (Westbrook & Black, 1985).

2.4 Motivation

Det finns olika slags motivationer. Det finns ndgot som kallas undvikande och narmande.
Undvikande ar negativt motivation medan narmande ar positiv motivation. Negativ motivation ar
nar manniskor vill undvika smarta, obehag, sjukdom, negativa sinnesstamningar eller negativa
situationer och vill undvika problem i sin vardag. Positiv motivation innebar att konsumenten
soker efter valbehag, positiva sinnesstamningar, intellektuell stimulans, socialt stod eller social
acceptans. Konsumenten soker efter positiva situationer genom konsumtion. Det kan vara farligt
att ha en langtan efter produkter da det kan resultera i ett slags jagande pa lycka. Konsumenten
kan da borja kdpa mer och mer saker aven om den inte uppnar lycka genom konsumtion
(Evans, Jamall & Foxall, 2008).

2.5 Kultur

Kultur ar baserad pa konsumerande av produkter som manniskan anvander for att identifiera sig
sjalv med. Att kommunicera, socialisera och relatera till andra &r en konsumerande kultur. Detta
kan anses vara en del av den materiella kulturen som bestar av personens kulturella vardagliga
varderingar som ar drivna av att konsumera, visa vad de kopt, att &ga mer varor och status. Vad
personer konsumerar ar en symbol av ett konstruerat sjalv-identitet. Konsumerande kultur ar en
representation av vad som forknippas med ett gott liv. | detta fall representerar ett hogkvalitets
liv nagot som inte bara uppfyller basbehoven. Konsumtionskulturen ger ocksa behovet av mode.
Utan mode och mdjligheten att visa upp det som ar kopt hade det inte lett till s stor konsumtion
som rader. Individen vill visa upp sin egen status via klader samt vilken grupptillhérighet den har.
Dagens konsumtionsbehov resulterar i att individer skapar sin identitet kring det, njuter av
statusen som kommer med produkten och hur den kommunicerar kring symboliska meningar
och subjektivitet (Mansvelt, 2010). Konsumentens varderingar ar viktiga att ta hansyn till nar
man studerar en gron konsument (Baker, 2002). Sjostrom och Ahlstrém (2005) menar att
konsumenter blir styrda av konsumtionsideal. Manga konsumerar endast for sakens skull, inte
for att den ar i behov. Detta &r ett resultat av det konsumtionssamhallet vi lever i som inte ser
konsumtion som nagot negativt. Konsumenten blir paverkad av konsumtions krafterna, vilket



innebar mode och skoénhetsideal. Dessa ideal far manniskan att 6ka dess konsumtion for att
mata sig med skonhetsideal. Idealen paverkar manniskor bade pa det omedvetna och medvetna
planet, vilket gor det svart att undvika dem (Sjostrom & Ahlstrom 2005).

Det finns &ven forskning som visar att manniskor képer grona produkter for att inneha status.
Det visar att konsumenten &r villig att betala ett hogre pris samt att den ar villig att ta hansyn till
vad som fungerar bast i gruppen. Det visar att de har en hogre status och konsumtions kvalitet
vilket kan leda till socialt erkannande och bra rykte. | att forsoka f& grupp konformitet av den
grupp man vill tillhéra som har miljovanliga asikter, 6kar det din gruppidentitet att konsumera
gront (Lin & Chen, 2016).

2.6 logonfallande konsumtion

Conspicuous consumption som kan 6verséttas till iogonfallande konsumtion pa svenska
beskriver manniskors tendens att kopa dyra produkter som ska visa upp ens valstand och ar ett
sétt att forbattra dennes status i samhéllet. Det &r ett satt att vinna andra ménniskors
uppskattning i samhallet genom att visa ens ekonomiska position genom en viss slags
konsumtion. Det &ar nara kopplat med status, framgang och prestation for att kommunicera att
man har dessa attribut (Mansvelt, 2010). Ett exempel pa folk som visar sin omsorg for miljon
endast nar man koper dyrare produkter som identifieras som grona produkter ar gruppen
greenback greener (Coddington, 1993).

Produkter, varumérken och andra statusfyllda attribut visar tydligt och 6ppet en persons identitet
och rikedom. Utan att visa denna konsumtion visuellt fér andra tappar syftet med idgonfallande
konsumtion. Darfor forlitar sig konsumenten pa att andra méanniskor utvarderar personer utifran
sina val i konsumtion. Med hjalp av denna konsumtion ska en person kunna forbattra sin image
genom visuell konsumtion av agodelar som signalerar vilken status den vill inneha. Produktstil
och kostnader bestammer hur andra uppfattar personen. Konsumtionen av detta kan bero pa
radande normer, sociala natverk, varderingar, lagar och vilken kultur som ligger i grund for
konsumtionsmonstret. Kon har visat sig ocksa ha en paverkan pa synlig konsumtion.
Exempelvis anvander kvinnor klader i hégre utstrackning &n man for att visa andra vem
personen ar (Mansvelt, 2010).

2.7 Brist pa utbud

Papaoikonomou et al (2011) skriver att i manga fall nar det kommer till att handla etiskt hallbart
behdver det finnas en infrastruktur som sttdjer detta, det vill s&ga finnas ett utbud for
konsumenten. Konsumenter har olika kriterier nar det ska konsumeras vilket begransar utbudet
pa etiskt hallbara produkter som inte alltid nar upp till konsumentens krav. Till exempel upplever
kunder att det inte finns variation i Fairtrade klader. D& koper konsumenten istéllet de etiskt icke
hallbara produkterna som enkelt finns tillgangliga (Papaoikonomou et al, 2011).
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2.8 Brist pa information

Ibland &r miljoeffekterna okénda for konsumenten nar det kommer till val av produkter som har
olika paverkan vid tillverkning (Stern, 2000). Forskare antar att kopplingen av miljckunskap till
gron konsumtion skulle leda till 6kad vilja att kbpa grona produkter. Att ge konsumenten
miljokunskap kan faktiskt leda till motsatt resultat. Kundfértroendet kan minskas i tron pa
effektiviteten hos marknadsbaserade lI6sningar for miljoutmaningar och géra dem mer medvetna
om foretag som forsoker dra nytta av gron marknadsforing med sin produkt (Peattie, 1995). En
variabel som kan paverka svarigheten att kopa miljomedvetet ar att fa information angaende hur
produktionsprocessen har gatt till, att det ibland inte finns tillgangligt. | manga fall finns
informationen men konsumenten litar inte pa information pa grund av kvalitetsbrist och
trovardighet pa den (Papaoikonomou, 2011).

2.9 Miljokunskap

Kunskap om miljon kan ses som kunskap av fakta, koncept och relationer angaende naturens
ekosystem och naturen generellt. Ens kunskap inom miljon kan 6ka om ens oro angaende
miljoproblem och férandringar i varlden 6kar (Byoungho & Seung Bong, 2017). Tidigare
forskning visar att ens individuella kunskap i miljoproblem &r en signifikant faktor n&r det kommer
till om individen har miljévanligt beteende (Martin & Simintiras, 1995). | forskningsresultatet av
tidigare studie som undersoker vilka parametrar som paverkar konsumenter att kdpa miljovanligt
visar det sig att miljokunskap paverkar konsumentens installning till att képa grona kladprodukter
pa ett positivt satt (Byoungho & Seung Bong, 2017).

2.10 Pris

Priset har en viktig roll inom konsumentebeendet. Det ar viktigt dd konsumenten jamfor
produktens varde i forhallande till andra med hjalp av detta (Fuciu, 2015). Konsumenter jamfor
vanligen sina kdp men de kan missa att jamféra foretagen om det sker for mycket képval. Det
kan ocksa finnas undantag, shopaholic som blir for frestade av erbjudanden fran foretag vilket
gor att de ignorerar jamférandet (Ostling, 2009). Det &r latt att tro att desto mer pengar en
person har, desto mer miljévanliga ar de. Det ar dock inte alltid fallet. Nar en person har mer
pengar kan den kopa dyrare produkter som framjar miljon, men samtidigt har de mer kdpkraft.
Detta resulterar ofta i att de i allménhet kdper fler produkter an personer med lag inkomst gor
(Coddington, 1993). Tidigare forskning har fatt fram att pris pa etiska produkter samt
konsumentens budget ar en bidragande faktor i valet att konsumera dessa produkter
(Papaoikonomou, 2011). Detta har &ven Wiederhold & Martinez (2018) visat da de menar att
pris ar en av det viktigaste attributen nar det kommer till att konsumera kl&der med etisk aspekt
(Wiederhold & Martinez, 2018). En svensk undersdkning som Bradley (2009) gjorde var
skillnaden pa miliomedvetenhet mellan ett lagt socioekonomiskt omrade med mycket invandrare
och ett medelklassinvanare omrade i fragan miljovanlig konsumtion. Svenska samhéllet ses som
miljdmedvetna och har hog medvetenhet i dessa fragor. Resultatet visar att invandrare var mer

11



miliomedvetna an medelklassinvanarna pa grund av att medelklassomradet konsumerade mer
da de har mer pengar (Bradley, 2009).

2.11 Fysisk butik eller natshopping

Fridberg (2017) menar att bade konsumentens beteende och kanslor blir paverkade av
omgivningen vid shopping tillfallet. Det finns tva typer av dimensioner som paverkar
konsumenten. Dessa ar bade social och fysisk miljo. Den sociala miljon utgdrs av personalen i
butiken och antal kunder som befinner sig dar. Den fysiska miljon ar exempelvis méblering, doft,
musik och skyltar. Musiken i butiken har ocksa stor paverkan pa kunden. Kunden tenderar att
handla mer nar musik spelas vid koptillfallet. Kunden foredrar ocksa en mer franvarande och
opersonlig personal, pa grund av att personalen kanns mindre trovardig vid fér mycket personlig
interaktion. Personalen far garna uppmarksamma kunden genom en blick eller ett leende dock.
Detta resulterar en bekvam kansla for kunden da personal som uppmarksammar en kund kanns
positiv och kompetent (Fridberg, 2017).

2.12 Konsumentbeteende och genus

Man tar h&nsyn till en liten méngd information infor ett kop. De valjer ut den mest relevanta
informationen. Mannen kénner anda ett storre behov att ha kontroll 6ver bade informationen och
koptillfallet och ses darfér som mer effektiv &n kvinnan. Efferkiviteten leder till en lagre
stresstolerans. Mannen ar mer egocentrisk i kbpet och ser darfor endast till sina egna fordelar
(Fyrberg, 2017).

Kvinnan varnar om relationer pa marknaden och tycker om att interagera med andra under ett
kop. Da kvinnan féredrar personliga interaktioner kan de uppskatta en fysisk butik mer &n
natshopping. De bryr sig om omgivningen pa ett helt annat satt an vad mannen goér. Kvinnan
valjer att ta sig an mycket mer information infor ett kop. De forbereder sig noggrant och tar
hansyn till manga olika variabler innan de genomfér ett kop. De klarar ocksa av att hantera mer
information &n vad mannen gor. Om kvinnan skulle marka av negativa synpunkter fran andra
kunder tenderar de anda att genomfora kdpet darfor att kvinnan redan har samlat in tillrackligt
med information for att kanna sig 6vertygad. Har blir det svart for mannen att fortfarande
motivera sitt kop. Dock kan for mycket informationsstkning leda till att kvinnan kanner sig
pressad i kopsituationen (Fyrberg, 2017).

Kvinnan anses sprida och dela mer information nar det kommer till sociala medier. De ar mer
utforliga i sitt sprak och spar inte pa asikter kring hur de upplevt kdpet. De ar mer engagerade an
man i att fora vidare sina asikter. De tenderar darfor ocksa att ta till sig rad av bade experter och
andra konsumenter nar det kommer till ett planerat kép. Detta bidrar till att ett negativt “word-of-
mouth” paverkar kvinnan mer &n mannen da de lyssnar pa vad andra har att sdga pa en helt
annan niva (Fyrberg, 2017). Svensk Handel (2019) har gjort en undersokning har i Sverige som
visar ett resultat pa att fler ungdomar och kvinnor tycker det ar viktigt med hallbart producerade
produkter &n &ldre personer och méan goér (Svensk Handel, 2019).
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Media spelar en stor roll nar det kommer till kulturella stereotyper av en manniskans kroppsbild
da den kan leverera stereotypiska bilder av hur kvinnan ska se ut. Kvinnans utsatthet for det
smala idealet i samhallet som kommuniceras via media resulterar i negativa effekter, som
missnojdhet med sin kropps utseende. Medias paverkan har pagatt lange da unga flickor redan
blev utsatta som barn genom barbiedockans ideal. Manga undersékningar som gjorts har alltsa
kommit fram till att m&nniskors exponering av sociala medier kan leda till ohalsosamma
kroppsideal och en negativ syn pa kroppen. De traditionella kdnsrollerna i samhallet har gjort att
kvinnor har lattare an man att objektifiera sina egna kroppar. De har lattare att fokusera mer pa
yttre skonhet &n inre egenskaper. Kvinnor har mer stereotypiska krav pa deras kroppar &n vad
man har (Perloff, 2014).

2.13 Den grona konsumenten

Ofta kopplas konsumentens kopbeteende till butiksinformation, férpackningar och reklam. For att
forstd konsumenten maste foretag veta vad kunden prioriterar, exempelvis bra arbetsvillkor och
miljoaspekter (Sjostrom, Ahlstrém 2005). Om engagemanget kring miljoéfragor i samhallet 6kar ar
det logiskt for marknadsforaren att forsoka ta reda pa vad som motiverar den grona
konsumenten. De faktorer som paverkar segmentet gront konsumentbeteende ar férandrade
konsument varderingar, demografiska faktorer, kunskap om miljdproblem, alternativa produkter,
upplevd personlig relevans och individens formaga att gora ett effektivt bidrag. Socio-
demografiska faktorer som kén, utbildning, alder och inkomst har anvants for att identifiera vem
den gréna konsumenten @r men har visat olika resultat. Det har skett andra forsok att identifiera
segmentet med miljctillstand, miljokunskap, utbildningsniva, socialt medvetande eller relaterat
beteende. Dessa forsok visar ocksa olika resultat. Det ar konstaterat att det ar ett problem att
isolera gront konsumentbeteende. Detta pa grund av flera faktorer (Baker, 2002):

- Foretaget som forsoker uppmarksamma konsumenten om miljoproblemet for att kbpa
produkter kan agera pa fel satt. Nagra av de mest betydelsefulla bidrag som en kund kan goéra
for att minska sin miljopaverkan ar i produktanvandning underhallet och atervinningen av
produkten, ocksa genom att reparera produkten istéllet for att slanga den nar den gar sonder
(Baker, 2002).

- Miljoférbattringar kring produkter har ibland ekonomiska eller tekniska fordelar. Vissa kunder
valjer ekologisk mat for smaken, halsoférdelarna eller pa grund av miljohansyn. Karnan i detta ar
att det inte nddvandigtvis kops ekologiska varor endast for ett miljovanligt synsatt (Baker, 2002).

- Beroende pa hur ett gront kundbeteende och de miljéproblem som &r kopplade till det
definieras det i allmanna eller specifika termer. De allmanna miljéfragorna mats ofta av forskare
och det ar lattare att relatera till det an specifika miljfragor. Till exempel kan det allmanna
oroandet handla om delfiner. Det specifika oroandet kan exempelvis handla om inkop av fangad
tonfisk (Baker, 2002).

Losningen for att forsta det grona képbeteendet skulle kunna vara att forsta kopet istallet for
koparen. Att forsta miljdinkopsbeteendet ar att se omfattningen géllande attribut som inte ar lika.
Majoriteten av de grona inkdpen innebér en kompromiss av konventionella inkdp. Dessa
kompromisser kan anta manga former som inkluderar: (Baker, 2002).
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- Genom att betala en gron avgift kan det skapas en ekonomisk syn pa att forbattra
miljoprestanda vilket 6kar produktionskostnaderna. Ett annat skal ar en marknadsféringsstrategi
som gor den gronare produkten till en gron marknadsféring nisch med ett premiumpris oavsett
produktionspriset (Baker, 2002).

- Fa en lagre teknisk prestanda i utbyte mot forbattrad miljoprestanda, till exempel elbilar istallet
for branslebilar. Det sker att kunden behéver ladda den mer och inte har samma kapacitet som
med bensinbilen. En konsekvens ar att kunden behéver kdpa produkten i ett icke-standardiserat
distributionscenter. Vissa miljoprodukter finns endast i halsokostbutiker som kanske inte ar den
narmsta butiken for kunden (Baker, 2002).

- Om kunden &r redo att géra kompromissen for ett gronare kop maste de vara forsakrade om
de miljomassiga fordelarna. De faktorer kunden maste vara saker pa ar att de miljoproblem som
foretaget papekar ar verkliga problem som maste I6sas (Baker, 2002).

- En annan faktor ar att foéretagets miljdprestanda ar battre an sina konkurrenters. Den sista
faktorn ar att kunderna kanner att kopet av produkten kommer att géra en signifikant skillnad.
Genom att analysera kompromisser och fértroende som foljer med de gréna inképen kan det
finnas delar av gront kundbeteende som ar ologiskt. Majoritets kunden séger att de ar oroliga for
miljon och har en 6nskan att kbpa gronare produkter. Konsumenten séger att de skulle vara
redo att betala mer och acceptera de tekniska prestanda sénkningarna, men i verkligheten
bekraftar resultatet att kunden faktiskt inte ar redo att gora det (Baker, 2002).

3. Metod

| féljande del forklaras metodval och hur denna vetenskapliga undersdkning har
utformats, dess kunskapsteoretiska standpunkt samt val av datainsamling.

3.1 Vetenskapligt angreppssatt

Den kunskapsteoretiska standpunkt som &r vald i denna forskning ar den naturvetenskapliga
som kallas positivism. Positivismen &r sddana foreteelser som kan bekréftas via sinnen som ar
kunskap. Vi har valt ett deduktivt angreppssatt i var fragestallning, vilket pabdrjas med att ha
teorier som har format fragestallningen. Vi studerade forst tidigare miljéforskning for att forma
var fragestallning (Bryman, 2011). Vi insag att det fanns mycket tidigare forskning angaende
millennials men inte som jamférde miljomedvetenhet samt vilka faktorer de drivs av och varfor
de gor dessa val.

Sedan har data samlats in och ur detta har ett resultat kunnat goras. Detta innebar att
forskningen har som andamal att testa teorier genom att ha samlat in data som kan vara en
grund for generaliserbart antagande (Bryman, 2011). Var undersokning har som syfte att
undersoka millennials drivkrafter i kladkop och deras miljomedvetna kladkonsumtion dar vi
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behdver samla in primardata och sedan analysera med sekundardata for att komma fram till ett
resultat.

3.2 Kvalitativ metod

Studien syftar till att underséka millennials konsumentbeteende och kladkonsumtion. Detta ska
vi gora genom kvalitativ forskningsmetod. Enligt Jacobsen (2000) ger det fa begransningar av
svar fran respondenterna samt vikt av detaljer och varje respondents unika beréattelse
(Jacobsen, 2000). | kvalitativ metod behovs det bland annat veta vad som paverkar
samhallsklasser att gora olika saker. FOr att samla in empirisk fakta om dessa manniskor kan
man exempelvis frdga manniskor om vad de tanker om olika saker. Exempel pa kvalitativ data ar
intervjusamtal. D& samhallet hela tiden férandras ar en undersokning aldrig slutgiltig (Ahrne &
Svensson 2011). Det finns tidigare forskning inom miljoforskning och konsumentbeteende men
inte kopplat till millennials i Sverige, och vi ska med hjalp av tidigare forskning och primardata
utvidga och ga djupare in i detta.

Vi har valt att gora semistrukturerade intervjuer som enligt Bryman (2011) &r dar fragorna ar
formulerade pa ett 6ppet satt for att intervjupersonen ska fa storre frihet, samt anvanda sig av en
intervjuguide och stalla foljdfragor (Bryman, 2011). Vi valde denna form for att respondenten ska
fa stor frinet och vi kan fa flexibilitet att forsta individen samt kunna ha friheten att stalla
uppfoéliningsfragor och sonderingsfragor.

Vi har valt att gora djupintervjuer, som enligt Bryman (2011) ocksa kan kallas livshistoria dar
man uppmuntrar respondenterna att kolla tillbaka pa sina liv (Bryman, 2011). Vi har valt
djupintervjuer for att fa en djupare forstaelse kring konsumentens kdpbeteende och se
faktorerna bakom deras kop.

Teorin vi anvant oss av handlar om konsumentens sjalvbild till miljomedvetenhet. Detta kommer
alltsa analyseras med hjalp av var teori dar en kvalitativ metod anvands. For att 6ka
trovardigheten i en undersokning behoévs flera kallor (Jacobsen, 2010), darfor har vi anvant oss
av flera olika kallor i var sekundardata. Detta har gjorts med olika slags forskningsbaserade
bocker samt forskningsartiklar som har hittats pa olika sékmotorer som aterfinns nedan med
sokord. Artiklarna har bade varit pa svenska och engelska, men stérsta delen har varit pa
engelska. En del av teorin ar konsumentbeteendet och de faktorer som kan paverka det.

3.3 Urval

Bryman (2011) rekommenderar att ha ett urval pa minst 20 personer om en kvalitativ forskning
ska publiceras och aven att det ska goras ett malinriktat urval. Darfor har vi valt 20
respondenter. Vi valde ett malinriktat urval av millenials, det vill sdga ett malstyrt urval dar
respondenter har valts strategiskt som passar forskningsfragan. | ett malinriktat urval vill
forskaren ofta fa fram ett varierat urval med stor variation. Dock kan inte detta urval
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generaliseras till populationen (Bryman, 2011). Vi tog hansyn till att ha med personer fran olika
geografiska omraden med olika slags utbildningar och yrken. | vart urval har vi med lika manga
man som kvinnor. Vi har mest fokuserat pa respondenter som &r unga akademiker samt nagra
som inte ar akademiker men som har kunskap angaende miljomedvetenhet.

Enligt Bryman (2011) ar ett malinriktat urval ett slags icke-sannolikhetsurval som innebar att de
manniskor som valts ut till forskningen ar de som ar tillgangliga for forskarna. Resultaten kan bli
mycket intressanta. Dock kan en nackdel vara att det inom urvalsstrategi &r omajligt att
generalisera fram resultat eftersom det inte ar sakert att populationen som stickprovet utférdes
pa ar representativt for hela populationen (Bryman, 2011). Det kan ifrdgasattas om detta urval
av millennials &r ett representativt urval av millennials i Sverige, da det ar ett icke
sannolikhetsurval som har gjorts av respondenter vilket vi som forfattare ar medvetna om. Enligt
Bryman (2011) ar urvalsramen bristfallig samt att det ar ett icke-sannolikt baserat urval. Varje
enhet av populationen har alltsa inte haft lika stor chans att véljas i denna undersckning
(Bryman, 2011).

Urvalsgruppen &r manniskor som &ar fodda under 1890 talet till tidigt 2000-tal som &r det som
kallas millennials (Cambridge Dictionary, 2018). Denna malgrupp valdes da malgruppen ar
sarskilt intressant enligt forfattarna. Malgruppen har en stor kopkraft samt ar aktiv pa sociala
medier vilket gor att konsumenten ser vad andra i deras omgivning gor (Fromm & Garton 2013).
Denna malgrupp var ocksa lattillganglig for forfattarna. Vi kommer att analysera millennials
kladkonsumtion i forhallande till tidigare forskning. Teorin bestar av sekundardata. Primardata
som ska besvara var fragestallning och syfte bestar av 20 djupintervjuer.

3.4. Datainsamlingsmetod

For denna studie har primardatan samlats in via tvarsnittsdesign som innebar att datan har
samlats in under en bestamd tidsperiod (Bryman, 2011). Primardatan bestar av 20
semistrukturerade djupintervjuer som skedde under april 2020. Respondenterna var medvetna
om att intervjun spelades in, och de varade i 10-30 minuter beroende pa intervjuperson. Efter
detta transkriberades intervjuerna.

Telefonintervjuer tillampas ofta i undersdkningsmetod i kvalitativ forskning, vilket har fordelar
som exempelvis kostnadseffektivitet. Ibland ar det lattare att bade stélla och svara pa kansliga
fragor da motparterna inte ar fysiskt narvarande. Det finns nackdelar sasom att intervjuaren
missar den svarandes kroppssprak (Bryman 2011). Uppsatsen skrevs under varen 2020 da
COVID-19 brot ut vilket &ndrade forutsattningarna for uppsatsen. Darfor valde vi att utféra
intervjuerna via telefon. Detta bidrog till att vi kunde na ut till en bred geografisk malgrupp.
Respondenterna bor bland annat i Géteborg, Varnamo och Halmstad vilket gor urvalsramen ar
generaliserad till populationen. Vi upplevde att respondenterna var 6ppna och kande sig
bekvama over telefon.

Konfidentialitetskravet i forskningsetik innebar att alla som ingar i undersékningen ska
behandlas med storsta mojliga konfidentialitet (Bryman, 2011). Detta har tagits hansyn till d&
efter respondenterna tackat ja, fick de ett email med information angaende undersoékningen. |
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detta stod det bland annat att deras insats kommer vara anonym. Efter vi har spelat in och
transkriberat intervjun togs inspelningarna bort. Det ar ett medvetet val att anonymisera
respondenternas namn. De namn som ar med i uppsatsen ar alltsa pahittade namn. Det ar for
att intervjupersonerna ska vara sa bekvama och 6ppna under intervjun som méjligt.

Nedan ar sékmotorer som har anvants samt sdkord.

Sokmotorer: Researchgate, Tandfonline, SAGE journals, Sciencedirect, Wiley online library och
Emerald.

Sokord: Apparel, green, apparel, consumption, millennials, consumer behaviour, generation vy,
consumption, sustainable, clothes, konsumentbeteende, environmental knowledge,
greenwashing, fast fashion, miljévanlig, konsumtion och klader.

3.5 Utformning av intervjuer

Vi har valt att géra semistrukturerade intervjuer dar fragorna ar mer allmant formulerade och
Oppna for att intervjupersonen ska fa stor frihnet. Vi anvande oss ocksa av en intervjuguide och
stallde foljdfragor (Bryman, 2011). Vi har valt att utforma var intervjuguide efter var teori som
bestar av tidigare forskning dar det har gjorts forskningsstudier kring miliomedveten konsumtion
och vad som driver olika respondenter i konsumtion. Fér de miljdbaserade fragorna har vi
anvant oss av var bakgrund kring vad definitionen av vad en miljdmedveten person ar.

3.6 Dataanalysmetod

Tematisk analys &r ett av det vanligaste angreppssattet for kvalitativ data. Det innebér att
forfattarna soker efter teman som &r relevanta fran intervjuerna. Det beskrivs som en
matrisbaserad metod for att ordna upp data. De olika teman som identifierats ar aterkommande
motiv i texten (Bryman, 2011). De teman som vi valde att strukturera datan i &r demografisk
information, kdpvanor, normer och miljo. Detta gjordes i en matris for att fa en klarare 6verblick
over all data for att sedan kunna analysera den.

For att organisera och fa en 6verblick 6ver var radata anvande vi oss av Gioia et al. (2012)
modell for att strukturera kvalitativ data. Det gors genom att strukturera upp citat eller innehall till
olika teman som sedan knyts ihop till summerande teman av dimensionerna. De olika stegen
heter 1a ordnings koncept, 2a ordnings koncept och summerande av dimensionerna.

3.7 Reliabilitet

Extern reliabilitet handlar om hur stor utstrackning undersokningen kan replikeras, vilket ar svart
i kvalitativ forskning pa grund utav att det inte gar att frysa en social miljé (Bryman, 2011). Detta
har vi full forstaelse for. Genom att gora undersokningen sa transparent och replikerbar som
mojligt ar respondenternas alder, kon, yrke och utbildning med i en matris. Var intervjuguide ar
med som en bilaga for att 6ka extern reliabilitet.
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Intern reliabilitet handlar om att forskarna har diskuterat angaende hur de ska tolka det som
kommer fram under intervjuerna (Bryman, 2011). Innan intervjuerna har genomforts har
forfattarna diskuterat hur de ska ga tillvaga, och efter intervjuerna har resultatet diskuterats for
att fa ratt tolkning. | den tematiska analysen har bada forfattarna bestamt vad som &r relevant att
ha med och avstamt tolkningarna av resultatet.

4. Empiri

Empirin bestar av djupintervjuer dar 10 man och 10 kvinnor svarat pa fragor kring deras
kdpvanor, syn pa miljon generellt kopplat till kladkonsumtion. Det undersoktes ocksa kring hur
deras vanskapskrets tankte inom dessa fragor for att finna normer i deras kretsar.
Respondenterna ar anonymiserade och namnen ar fiktiva.

4.1 Kopvanor

Manga respondenter ser kladkop som nagot lustfyllt och for att uttrycka sig sjalva, Denise sager
"jag koper ofta klader for att det ar roligt och for att visa vem jag ar. Koper helst klader pa natet
men radfragar ofta kompisar nar jag gor det” (Denise, personlig kommunikation 7 april 2020).
Den enda av respondenterna som koper klader endast efter behov ar Patrik som séger att han
“koper klader da dem ar sonder eller slut” (Patrik, personlig kommunikation, 9 april 2020).

Amanda sticker ut da hon ar den respondent som gér mest handlingar for att framja miljon och
etiskt konsumtion. Hon ater veganskt, kdper inte produkter som &r gjorda av djur, donerar
pengar till miljdorganisationer och koper klader pa second hand. ““Nar jag ska kopa jeans képer
jag second hand eller eco-jeans for att jag vet att det krédvs mycket resurser for att gora jeans.
Jag tanker pa materialet, om plagget kommer noppra sig efter tva tvéttar. Isafall koper jag inte
plagget. Det ska vara snyggt, bekvamt och passa in med det jag redan har. Det ska ocksa fylla
nagon funktion. Jag kdper exempelvis inte tva likadana varjackor om jag redan har en san””
(Amanda, personlig kommunikation 9 april).

4.2 Normer

Nagot som &r intressant ar att manga av de kvinnliga respondenterna menar att de mest blir
paverkade av Instagram och influensers an av reklam eller vanner nar det kommer till normer i
samhallet. Ett exempel ar Gabriella, “jag blir mycket paverkad av influensers. Jag far
kladinspiration av dem” (Gabriella, personlig kommunikation, 8 april 2020), Gabriella ser mycket
klader hon vill ha pa Instagram men kanner en besvikelse att kladerna inte sitter likadant pa
henne som pd influensers. Camilla sager att hon ar paverkad av skonhetsideal saledes att
influensers, vanner och bekanta pa Instagram paverkar henne ”jag ser nagon pa Instagram som
jag ser upp till eller tycker har bra still. D& gar jag in och bestéller de kladesplaggen och kdper
samma sak, det hander ju absolut””(Camilla, personlig kommunikation, 9 april 2020). Aven
Emma sager att hon paverkas av influencers, att hon kan andra kan @ndra sin uppfattning av
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klader hon inte tycker ar tilltalande ifran borjan. Nar influensers har pa sig klader kan hon tycka
att de ar mer tilltalande och till och med képa kladerna. | denna undersokning ar det i stérsta
utstrackning kvinnor som paverkas av influensers dar Instagram ar plattformen. Tva av mannen
har inte ens ett konto pa Instagram och enbart en namner det som en inspiration for kladval.

Generellt ar det bade kvinnor och man som séager att det blir pAverkade av sin vanskapskrets.
Detta var en storre paverkningsgrad an influensers och reklam. Nastan alla respondenter blev
pa paverkade av sina vanskapskrets i kladval. Beatrice sager att ““ja det ar absolut viktigt att kla
sig socialt accepterat. Jag tycker att alla mina klader &r det, for mig ar det om jag skulle ha nagot
som inte ar passande exempelvis hardrocksstil. Det ar om jag ska traffa nagon kompis som klar
sig mer funktionellt klar jag mig darefter. Om en véan klar sig mer sportigt s& anpassar jag min stil
lite darefter. Jag umgas med manga dansare och de brukar kla sig sportigt och da kan jag
anpassa stilen. Om jag vet att det ar ndgon som klar upp sig mer och fixar till sig mer med
smink, s& anpassar jag mig lite efter det. Da blir vi mer lika i stilen och det &r lite roligare att
anstranga sig da den andra parten gor det”” (Beatrice, personlig kommunikation, 9 april 2020).
Isabella ar en av tva respondenter som inte blir paverkad av kompisar i ideal inom klader,
resterande sade att de blir paverkade. “"Jag blir inte sa paverkad av kompisar nar det kommer
till klader. Till storsta del tycker jag att klader ska vara skbna men sjalvklart vill jag att plaggen
ska vara fina. Jag bryr mig inte om de senaste trenderna, vill att kladerna ska vara skéna da jag
ar ute och leker med mina barn” (Isabella, Personlig kommunikation 9 april 2020).

Manga av vara kvinnliga respondenter verkar tyda pa att de har reflekterat 6ver sin roll i
samhallet. “"Normativt passar jag in i normen da jag ar lagom smal, ar val bara lite kort och har
lite storre brost. Jag har inte etniskt svenskt ursprung sa skiljer mig lite ifran den svenska
normen, har krulligt har vilket jag tankte mer pa innan att jag vill fa det mindre frissigt. Jag har
brytt mig mer om skonhetsideal nar det kommer till har an klader. Jag foljer val delvis det nar det
kommer till klader da jag foljer trender, men inte slaviskt. Jag kopte exempelvis inte sadana sma
smala glasogon. Men om det ar ndgon farg som ar extra trendig sa kan jag kopa det”"(Beatrice,
personlig kommunikation, 9 april 2020).

4.3 Miljomedvetenhet

En fraga respondenterna fick under undersokningen var om respondenterna kanner ett ansvar
angaende de avtrycken som sker i miljon genom konsumtionen av klader. Simon sager “jag
kanner inte det ansvaret, da det borde vara foretagens jobb. Jag gar efter priset och plagget.
Jag tycker att man maste fa det lite mer serverat for sig for att jag ska vara med och bidra. Mer
information bor vara lattillgangligt s man vet exakt vart det gar till da jag inte vill kasta ivag mina
pengar” (Simon, personlig kommunikation, 9 april 2020). Aven Beatrice som koper
miljomedvetet i manga kop och avstar ifran pals och skinn sager att “jag anser att det inte &r
tillrackligt transparent och inte finns tillrackligt utbud heller, dnskar att det fanns* (Beatrice,
personlig kommunikation, 9 april 2020).

Det var manga respondenter som inte kopte Fairtrade. Niklas fick frdgan om han kanner ett
ansvar gentemot sin konsumtion i en miljdaspekt och svarade foljande ““ja det gor jag definitivt,
att det ligger i mina hander om det ar jag som véljer att kdpa produkten. Jag lagger inte detta

19



ansvaret hos butikerna. De lagger ut utbudet som jag som konsument senare far efterfraga
isafall. Om jag inte handlar sa produceras det inte lika mycket”(Niklas, personlig
kommunikation, 8 april 2020). Samtidigt sager han "“helt arligt vet jag inte vad miljomedveten
konsumtion &r, p& grund av att jag tycker att det foretag sager ar missledande. Jag har nyss
kollat pa en dokumentar om fast fashion och vad det innebér och efter det blev jag annu mer
kritisk. Att foretag anvander olika etiketter for att profitera pa exempelvis att séga att det
ateranvant. Hur ska jag veta att det jag koper faktiskt ar det exempelvis ateranvant? | vissa fall
star det att det ar det, men sa ar det 5 % som ar ateranvant och resten av materialen ar gjorda
av ej ateranvanda material, vilket ar nastan ingenting. Sa for att veta sakert maste man vara
super inlast och det ar inte jag och jag orkar inte heller lagga den tiden. Darfor haller jag mig till
att konsumera mindre istallet for att kdpa ex Fairtrade” (Niklas, personlig kommunikation, 8 april
2020). Aven Karl fick frigan om han kéanner ett ansvar av sitt avtryck av sin konsumtion “jag
tanker inte pa det, men nar fragan stalls far jag angest”, (Karl, personlig kommunikation, 8 april
2020).

Manga av respondenterna ar medvetna kring fast fashion och séger att det ar bra med férhéjda
priser, men det var enbart tre som tycker det var en god idé och faktiskt handlar de férhojda
varorna. En av de som handlar miljdetiska klader &r Amanda som sager att “"det &r bra med
fornojda priser i framjandet av miljon da jag tror konsumtionen skulle minska nagot. Vi behover
inte ha det har fast fashion dar man producerar mangder av icke miljévanliga klader som gar
sonder och blir fula fort. Sddana klader skulle man inte kunna géra ifall man skulle héja priserna
da de skulle tappa forsaljning. Det ar bra om de som producerar kladerna far bra 16n och
arbetsvillkor (Amanda, personlig kommunikation 9 april).

Ola &r en utav vara respondenter som sager att det ar bra med forhojda priser for framjandet av
miljon, men han koper anda inte dessa varor i slutandan. ~"Jag kanner inte ett personligt ansvar
av mitt avtryck genom mitt klad konsumerande da jag inte kdper klader maniskt jamfort med
andra. Jag kanner mig mer miljomedveten da jag inte bestaller hem en massa och istallet koper i
butik. Jag tror konsumtionen har att géra med sociala medier da man vill bli socialt bekraftad och
att det idag produceras pa ett annat satt med fast fashion” (Ola, personlig kommunikation, 10
april 2020). Det aterupprepas att respondenter inte tycker att deras kladkonsumtion &r illa
jamforelse med andra i sin omgivning. De valjer att konsumera mindre istéllet for att exempelvis
valja att kopa Fairtrade, ekologiskt eller second hand klader.

Detta ar en kortare sammanfattning fran de 20 olika svarande inom de identifierade kategorierna
képvanor, normer och miljo.

4.4 Tematisk matris

Person Kdpvanor Normer Miljé

Amanda Konsumerar cirka tva ggr i manaden for Blir lite paverkad av trender. Foljer Definition av en miljomedveten person
ungefar 1500 kr. Hon ar inte priskanslig. inte influensers pa Instagram. Blir ar ater veganskt, ekologiskt och tanker
Miljomedveten, kdper bland annat second paverkad av kompisar, nagon pa pa konsumtion. Anvander inte plast
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Psykolog

26 ar

Beatrice
Studerar
master

25 ar

Camilla
Studerar
magister

25 ar

Denise
Studerar
Bachelor

25 ar

hand jeans, kollar material s& de haller
lange. Gor research ang&ende pris och
ang&ende materialet. Képer efter funktion,
sparsam med konsumerande. Kdper helst i
butik med séllskap. Handlar inte sddant
som kommer ifrén djur. Vanligaste
anledningen till kbp av vid behov eller att
hon ser nagot fint

Koper oftast ndgot i manaden for cirka 600
kr. Kbper mérkes saker, viktigt att det
foretaget tar hansyn till miljoetisk. Aven om
hon inte alltid koper det bara av de
féretagen som tar hansyn till miljon. Snyggt
och funktionellt &r viktigt det vill séga passar
till manga tillféllen. Drar ner pa konsumtion
av miljoskal, kdper hégre kvalitet.
Prissattning paverkar mycket och rabatter.
Gor research pris och kvalitet p& produkter.
Konsumerar helst klader med kompisar.
Vanligaste anledning till kép &r sésongs
kop, forsoker dra ner pa konsumtionen. Ar
student och inte har rad att képa det hon
onska samt kdper hon inte second hand.
Koper inte pals pa grund av behandlingen av
djur.

Koper for cirka 1000 kr och tv& ganger i
manaden. Koper delvis mérkessaker. Koper
inte palsklader, helst konstlader och ar
vegetarian. Hon koper helst varor med
kvalitet och lite dyrare. Prissattningen &r
stor faktor som paverkar och att det ar
snyggt. Foredrar att kopa pa natet.

Konsumerar klader cirka en gang i
manaden fér 1500 kr. Ar ett stort plus om
sakerna ar miljovanliga, kdper méarkes
saker delvis. Tar trender i atanke, kvalitet
och ar mycket priskanslig pris. exklusiv rea
lockar mer &n midsommarrea exempelvis.
Kdper helst klader via internet men
radfragar ofta kompisar.

stan eller reklam. Mestadels av
vanskapskrets, ar miljomedveten
och képer second hand. Bryr sig
om vad kompisar tycker angéende
klader hennes klader. Skulle vilja
att kladerna som hon konsumerar
var bra foér miljon men agerar inte
alltid darefter.

Blir paverkad av skonhetsideal,
reflekterar dver sitt utseende. Blir
paverkad av influensers och
reklam aven kompisar men inte lika
stor utstrackning. Vanskapskrets ar
miljdmedveten och har kunskap de
agerar dock inte alltid darefter. Att
ta hansyn till miljon och att bli
socialt accepterat ar viktigt.

Paverkas av influensers mycket,
hander att hon kdper vad de
marknadsfor. Paverkas delvis av
reklam och kompisar.
Vanskapskretsen ar mestadels
miljomedvetna. Manga i
vanskapskretsen bryr sig om
miljfrdgor samtidigt som det ar
manga som inte bryr sig alls.

Blir paverkad av Instagram samt
klar sig ofta lik hennes kompisar
och bryr sig mycket vad de tycker.
Vanskapskrets ar inte sarskilt
miljdomedvetna. Koper ofta klader
for att det ar roligt och for att visa
vem hon ar.

aker bara kollektivt och koper second
hand. Stammer delvis in pa henne
sjalv. Vid klader kdper enbart
secondhand och kdper endast nytt om
né&got gar sénder, stammer ej in pa
henne. Tycker det ar bra med hojda
priser for framjandet av miljon och
arbetsmiljo. Atervinner allt. Skulle
kunna demonstrera, har donerat till
naturskyddsféreningen. Kanner delvis
ansvar men tycker att hon inte gor sa
stort avtryck, borjat tanka pa& det mer
det sista pa grund av att hon har insett
vilken stor miljébov shopping ar.

Definition av miljdmedveten person ar
nagon som reflekterar 6ver sina val, som
tanker innan den handlar. Dels inte bara
reflekterar utan gar till handling.
Miljdmedveten i kladkonsumerande &r att
kopa second hand, kvalitet och drar ner
pa konsumtion. Kan 6vervéga att kdpa
miljévanligare val om det inte kostar
tre ganger s& mycket. Onskar mer
utbud och transparant hos foretag i
miljéfragor var och hur produkterna &ar
producerade. Kéllsorterar, brukar skriva
p& namnlistor. hade kunnat demonstrera
om hon var mer palast. Donerar till
valgdrenhet, har gjort till organisation
som stéttar miljén. Hon k&nner ansvar
angé&ende miljon angéende
konsumtionen, dnskar att foretag tog mer
ansvar.

Skriver pa namnlistor samt kan tanka
sig demonstrera for djurréatt. Kanner ett
ansvar for sitt avtryck for sin
konsumtion, men tycker att féretagen
bor ta mer ansvar.

Miljomedveten person gor
efterforskningar, konsumerar second
hand. Kan tanka sig hojda priser pa
grund av miljén med nagon
hundralapp. Inte viktigt med
narproducerat eller Fairtrade. Hon
kallsorterar, kan inte tanka sig
demonstrera eller skanka pengar foér
framjandet av miljon. Hon k&nner inget
ansvar angaende sitt avtryck gentemot
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Emma
Studerar
Bachelor

24 ar

Felicia

Butiksbhitra
de

27 ar

Gabriella
Studerar
Bachelor

24 ar

Hilda

Projektled
are

25 ar

En gang i manaden, 1500 kr. Képer ej
mérkesklader. Tar trender mest i &tanke
samt pris, utseende samt kvalitet relativt

viktigt. Blir paverkad nar det kommer till rea.

Ingen research. Koper oftast pa natet att fa
sitta i lugn och ro.

Koper klader cirka 5 gadnger i madnaden och
for ungefér 2000-3000 kronor. Konsumerar
inte markesklader. Trend och komfort.
Resonerar att desto dyrare desto battre.
Gillar ej rea. Gor research pa grund av
modell pa klader. oftast sjalv men gillar att
kopa med kompisar, koper p& natet med.
Anser det &r kul att kbpa klader, motiverad
att hitta nya saker vid ny sésong. .

Koper 1-5 ganger i manaden, for cirka
800-1000 kr. Kdper inga sarskilda méarken,
ar ett plus om de tar hansyn till miljon.
Viktigt i kop ar trender, pris, vid behov samt
koper nar hon kanner ett sug. Gillar rea om
det ar exklusiv rea, sdsom mejlutskick.
Koper helst klader pa natet sjalv.

Koper klader cirka en gang i manaden och
for ungefar 1500. Bade markesklader och
icke blandat. Tar hansyn till trender,
prioriterar kvalitet 6ver pris. Far inspiration
och vill kdpa varan. Inte priskanslig. Képer
helst i butik med van.

Blir paverkad av trender mest,
Instagram mycket, reklam och
kompisar. Kompiskrets &r inte
miljomedveten. Otackt att ha ndgot
utstickande.

Hon paverkas mycket av
skonhetsideal, trender, influensers
och kompisar men inte av reklam.
Manga kompisar vill vara
miljomedvetna men inte manga
som agerar efter detta.

Blir paverkad av skonhetsideal,
mycket Instagram jamfor sig, samt
med kompisar. Narmsta kompisar
studenter sa har ej rad att ta
hansyn till miljon. Det &r oviktigt
vad vanner tycker.

Blir paverkad av skonhetsideal.
influenser och kompisar dock inte
av reklam. Viktigt att bli accepterad
av vanskapskrets.
Vanskapskretsen tanker inte
sarskilt mycket pa miljon.

miljén, aven om hon sager att hon bor
gora det.

En miljomedveten person kdper
endast vintage butik i fysisk butik(ej
frakt). Skulle ej vilja lagga extra pengar
pa grund av miljdaspekt. Pantar och
atervinner inte. Vill Inte demonstrera
eller donera for miljon. Tycker att
féretagen har ansvar. Vid battre
ekonomi kan det laggas mer pengar
pa miljomedveten shopping

Definition av miljdmedveten person ar
en gammal gumma som gar och fragar
vad som &r i kladerna. De unga
medvetna som forstar att det behovs
gora en férandring. Sjalv sa bryr sig
hon inte om miljémedveten
konsumtion. Det &r bra med hojda
priser for miljon. Dock maste alla
foretag ha hojt priser da ingen annars
kommer handla av dem. Alla klader
bor produceras i sitt eget land, bra
med Fairtrade. Atervinner lite. skulle
kunna demonstrera for miljon, donerar
till djurratt (WWF). Kénner delvis ett
ansvar for sitt konsumerande for
miljon.

En miljovanlig person koper pa second
hand, bryr sig ej om sitt utseende.
Tycker det ar bra med hojda priser,
dock inget som hon har rdd med. Det
ar oviktigt om det ar Fairtrade,
ekologiskt eller annan miljo label.
Atervinner, skulle kunna ténka sig att
demonstrera. Kan ta en annan
shipping metod om de tar hansyn till
miljon. Kénner ej personligt ansvar
gentemot hennes avtryck i miljéon men
desto mer hon tanker pa det s far hon
daligt samvete.

Miljdmedveten konsument ar for
henna att kopa séllan och béattre
kvalitet an billigt som behdvs bytas ut
och ej via natet. Tycker det ar bra med
hojda priser samt narproducerat men
inget som kops. Viktigt att foretag tar
hansyn till miljpn. Atervinner allt och
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Markus

Koper klader 1-2 ganger i manaden och for
cirka 1000 kr. Hon képer ibland
markesklader. Det som spelar in &r trender
lite priskanslig dock avskréackt av rea. Den
research hon gor ar jamfora plagg i butik.
Kdper klader for att det &r kul och som en
hobby.

Hon koper klader cirka 3 ganger i manaden
och for 1000 kr. Képer mest traningsklader
och mérkesklader. Hon koper klader for att
uppdatera stilen. Pris, trender,
bekvamlighet och kvalitet ar viktigt i en
produkt. Kollar vilka priser som ar bast.
Koper helst klader sjalv pa natet i lugn och
ro.

Han koper klader for cirka 1500 kr 1 gang i
méanaden. Han prioriterar markesklader
med hogre pris da han vill ha béttre kvalitet.
Blir inte paverkad av trender, koper klader
d& han saknar nagot. Han uppskattar rea,
koper endast klader i butik med sin fru.

Han koper klader for cirka 2500 kr ca 2—-3
ggr i manaden. Han koper oftast
markesklader. Han féredrar hogre priser pa
klader pa grund av den forbattrade
kvaliteten. Han uppskattar tidloshet bland
klader, och rea. Den vanligaste anledningen
till shopping fér honom &ar d& han trottnat pa
sina klader. Han gor mest kladkop pa natet
ensam da det finns ett storre utbud an i
butik.

Han koper markesklader fér ca 1000 kr vart
tredje manad. Viktigt med kvalitet darfor lite

Blir pAverkad av influensers stil
och reklam. Hon &r inte paverkad
av vanskapskrets. Kompisar tar
inte hansyn inte pa miljon.

Hon blir paverkad om hon ser
nagon ha ndgot snyggt pa sig. Blir
paverkad av influensers och
kompisar och litar inte pa reklam.
Hennes vanskapskrets bryr sig €]
om miljon. Det ar viktigt att bli
socialt accepterad.

Foljer inga influensers. Han blir
mest omedvetet paverkad pa stan.
Bryr sig angaende vad vanner
tycker angdende hans kladstil. Det
finns inget miljétank bland hans
vanner.

Han vill vara egen, men
undermedvetet paverkad av
sociala medier. Han kollar ej
influensers for inspiration, mest
reklam. Miljomedvetenheten ar l1ag
bland vanner da information ar
svar att fi. Det ar viktigt vad
vanner tycker kring klader.

Han blir inte paverkad av
influenser, reklam, blir pAverkad av

klader. Skulle inte demonstrera for
miljén. Kénner ett ansvar for miljon.

Miljomedvetenhet ar att second hand.
hade kunnat kbpa om det inte &r for
hogt pris samt atervinner allt. Ar inte
miljdmedveten i sin kladkonsumtion.
Inte dppen for att demonstrera eller
donera pengar. Kanner inte ansvar av
sina konsumtionsvanor gentemot
miljén.

En miljdomedveten person koper inte
onddigt mycket klader samt kdper
second hand. Avstar férhojda priser pa
grund av milj6, ej viktigt med
narproducerade klader, Fairtrade etc.
Atervinner inte hushallsprodukter samt
demonstrerar eller donera pengar ar
inget som hon skulle géra. Kollar ej
upp miljdaspekter. Kanner inget
ansvar.

Miljomedveten person &r ndgon som
koper second hand, aterbrukar miljon.
Beskrivningen stammer ej med
honom. Hojda priser pa grund av
miljon ar bra. Inte viktigt att kladerna &ar
narproducerade. Han skulle dock
kunna kopa miljovanligare da han
garna framjar miljon. Atervinner allt
férutom mat. Ej 6ppen for
demonstration. Far &ngest av fragan
kring miljoavtryck.

Miljomedvetna letar information om
foretagen. Det ar bra med hojda priser
for miljon. Viktigt med narproducerat
egentligen, men andra faktorer vager
Over, exempelvis trender. viktigt med
hansyn till miljo dock svart att veta
vilka marken som ar miljévanliga.
Atervinner allt utom mat. Skulle inte
demonstrera for miljon eller skéanker ej
pengar, dock dppen for det. Kanner
ansvar for avtryck, borde bli battre.

Miljomedvetna kollar upp vart
kladerna &r gjorda, passar ej in pa
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dyrare. Avskréck av rea, for mycket folk.
Aldrig research da han endast kop i butik

med flickvan. Képer mest klader infor event.

Han koper inte varje manad, ca 200-300 i
snitt. Han konsumerar oftast inte
markesklader, ej viktigt med miljén hos
marken. Han kdper efter behov och &r ej
priskanslig. Han ogillar rea och férsdker
konsumera sa lite som mgjligt. Han gor inte
research infor kop, kdper sjalv via natet
eller s& gér sambon det &t honom.

Konsumerar klader cirka 1 gang i manaden
for cirka 500 kr. Kdper markesklader. Han
tycker det ar viktigt med snygga klader som
han tycker om. Han uppskattar rea och
kdpa klader i butik med hans sambo.

Koper klader 3 gadnger om aret, ca 8000 kr
per g&ng. Koper markesklader, viktigt med
hansyn till miljon (inget han kollar dock).
Gar endast efter kvalitet, darfér hogre pris
och noll trend. Gor ej research infér kop
angaende pris, koper helst i butik med
sambon.

Koper klader cirka en gang varannan
manad for ca 2000 kr, kdper markesklader.
Konsumerar kvalitet och komfort, hellre
dyrare och battre kvalitet. Gillar rea, gor
inte research, kdper bade i butik och natet.

vanner. Ingen ar miljomedvetenhet
bland hans véanner.

Han blir paverkad av
skonhetsidealen, tanker en extra
gang innan kép vad som ar
normen. Blir paverkad mest genom
kompisar, har inte instagram. Vissa
vanner &r medvetna angdende
miljon. Det ar viktigt att kladerna ar
accepterade inom jobbet, kdper
mest pa grund av jobbet.

Blir lite paverkad av
skdnhetsidealen, mest inspiration
fran kompisar och reklam. De
flesta vanner kdper svenska
marken, vilket han séger ar bra for
miljén. Inte viktigt med social
acceptans.

Han blir inte paverkad av
skonhetsideal ndgonstans, har inte
instagram exempelvis. Kdper
klader da dem ar sonder eller slut.
Vanskapskrets tanker pa
miljopaverkan, men agerar ej. Inte
viktigt med social acceptans.

Han blir paverkad av
skonhetsidealen endast genom
kompisar, ar viktigt med social
acceptans. Vanskapskretsen bryr
sig inte om miljdaspekter. Han
koper klader da det behdvs
uppdatering.

mig. Ej viktigt med nérproducerat.
Atervinner endast pant. Inte dppen for
demonstration eller donera pengar for
miljon. Kanner inget ansvar angaende
miljopaverkan.

Han handlar extremt séllan klader.
Darfér anser han sig vara ganska
miljomedveten ang&ende klader. Bra
med hdjda priser for miljon. Vet ej vad
definitionen av Fairtrade, ekologiskt
och andra etiketter pa grund av
greenwashing, litar inte pa foretagen.
Haller sig mest ifran att konsumera.
Anser att manga foretag gor
greenwashing, vet inte vad man kan
lita p&. Atervinner mycket hemma. Vill
ej demonstrera. Kanner ansvar for
avtryck, men tycker detta i slutdndan
ar foretagens ansvar.

Miljdmedveten person goér sina egna
klader, koper second hand, tar hansyn
till frakt/produktion, stammer ej in pa
honom. Uppskattar hojda priser pa
grund av miljén, hade minskat
konsumtionen. Gillar ej
massproduktion, koper dock pa H&M.
Ej viktigt med narproduktion eller
dylikt. Atervinner en del samt skulle
inte demonstrera/donera for att framja
miljon. Viktigt med miljdhansyn men
kanner ej ansvar da det finns varre
personer som konsumerar mer.

En miljomedveten person konsumerar
ej mycket lokalt utan mest second
hand, passar inte in pa honom. Héjda
priser pa grund av miljo &r bra. Ej
viktigt med néarproduktion. Atervinner
allt, skulle inte demonstrera for miljon.
Donerar pengar genom jobbet. Kanner
ansvar for avtryck, kdper lokalt.

Miljomedveten person kollar vart
kladerna kommer ifran, basic kladstil.
Han uppskattar ej hojda priser pa
grund av miljon. Ej viktigt med
narproducerat. Atervinner mycket. Ej
Oppen for demonstration/ donation.
Kénner ej ansvar for avtryck.
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Han koper klader 1 gang om aret, ca 5000
kr, koper markesklader. Ar trendmedveten
och prioriterar kvalitet. Desto dyrare, béttre
kvalitet. Han &r inte priskénslig. Han kdper
klader for att det ar kul att uppdatera
garderoben. Han gillar att kopa klader i
butik med sambo.

Han koper klader en gang i manaden, allt
fran 0 till 5000 kr. Képer markesklader, tar
mest hansyn till pris och kvalitet. Han képer
endast vid behov. Gillar rea, kdper mest
klader ensam via natet. Gor endast
research vid ex kop av jacka. Det ar viktigt
att market tar hansyn till miljon i kop. Dock
tycker han inte det framgar tydligt om foretag
gor det.

1 gang i manaden, ca 1000 kr. Han koper
oftast inte méarkesklader och prioriterar
kvalitet och utseendet. Han lagger hellre
mer pengar for att fa battre kvalitet. Han gor
inte research innan kop, koper klader bade
pa natet och butik med kompisar och
ensam. Han koper klader for att uppdatera
garderoben, bryr sig om sin stil

Vanskapskretsen bryr sig ej om
miljdaspekter. Han blir endast
paverkad av kompisar eller reklam
néar det kommer till trender. Det ar
viktigt med social acceptans.

Han blir ej paverkad av
skonhetsidealen, mer inspirerad av
vad andra har pa sig, exempel
influensers eller reklam. Miljon vid
shopping &r inte top of mind hos
hans vanner, anser sig sjalv vara
mer miljomedveten an sina vanner.
Det &r lite viktigt med social
acceptans hos vanner.

Han blir paverkad av
skonhetsidealet, blir dock mest
paverkad av kompisar och vad
man ser pa stan. Hans vanner
funderar inte p& miljdaspekter. Det
ar ganska viktigt att kladerna ar
socialt accepterade.

Miljomedveten person prioriterar
narproducerat- passar ej in pa honom.
Gillar hojda priser pa klader pa grund
av miljon. Atervinner allt i hemmet.
Demonstrerar eller donerar inte i
miljosyfte. Kénner ej ansvar
angaende miljon.

Viktigt med hansyn till miljon inom
markena, dock inget han kollar upp.
En miljomedveten méanniska har koll
pa produktens forlopp. Han séger att
det inte passar in pa4 honom. Tycker
att foretag ar daliga pa att skriva ut
vad de faktiskt gor for miljén mer &n att
de har en miljopolicy. Uppskattar
rimligt hojda priser fér miljon.
Atervinner lite. Oppen for att
demonstrera, donerar ej. Kénner ej
ansvar for avtryck da det ar foretagens
jobb att ge mer information samt att
vara transparent.

En miljdomedveten person konsumerar
lokalt. Han kan lagga lite extra pengar
pa miljévanliga produkter. Det ar inte
viktigt med narproducerat. Han
atervinner inget samt skulle inte
demonstrera eller donera pengar. Han
kanner ansvar for miljopaverkan, dock
dalig pa att agera.
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4.4 Kodningsmodell fran intervjuer

1a ordnings 2a koncept Summerande av

koncept/citat EVAI D) dimensionerna

Camilla berattar om att hon &r valdigt paverkad av

skonhetsideal. Att om hon ser influencers eller bekanta
pa instagram kan hon kopa likadant for att efterstrava >
att se ut som dem Paverkan skonhetsideal

Gabriella sager att hon blir paverkad av influencers
och att hon finner inspiration av dem. Hon ser
mycket kldder hon vill ha pa instagram men kdnner
en besvikelse att kladerna inte sitter likadant pa
henne som pa influencers.

Negativ jamforelse

Forandring av
attityd

Emma sager att hon ar paverkad av influencers, att hon
kan @ndra sin uppfattning av klader hon inte tycker
tilltalande &r fran en bérjan. Nar influencers har pa sig
klader kan hon tycka att de ar mer tilltalande och till och
med kopa kladerna.

Forandrad asikt

Hilda blir inspirerad av influencers, i hur de bar och

matchar ihop kladerna. Nya idéer
Amanda tycker det ar viktigt att kladerna inte kraver -
mycket resurser av miljon. (

Resurssparande

r

~

Beatrice menar att det &r viktigt vart och hur
produkterna produceras.

Miljévanliga kop

VAR,

Produktionssatt och geografisk plats

Camilla képer inte nagot material fran djurriket, hon
koper konstlader, fuskpéls och ater vegetariskt.

Djurvan

Simon koper inte miljdmedvetet pa grund av det hojda
priset, borde vara féretagets jobb att ha bra
miliopolicies.

Pris och foretagets ansvar

RvRY

Niklas litar inte pa att foretagen faktiskt ar
miljdmedvetna tycker att manga féretag sysslar

med greenwashing. Brist pa tillit Icke miljovanliga

kdp

Ola anser att han inte har ansvar for sitt avtryck pa
miljon i sitt klddkonsumerande, da han tycker att han
inte konsumerar mycket klader

Forskjutet ansvar

v

5. Analys

5.1 Priskanslighet
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| tidigare forskning har det visat sig att pris ar den viktigaste faktorn med etisk aspekt
(Wiederhold & Martinez, 2018). Totalt &r det fem personer som i situationer blir stoppade av det
forhojda priset nar det kommer till miljovanlig kladkonsumtion. Intervjupersonerna Gabriella,
Simon och Felicia sager att de inte konsumerar miljomedvetet pa grund av det forhjda priset.
Aven Beatrice och Camilla som frekvent képer miljévanligt anser att priset stoppar dem i vissa
inkop av miljovanliga varor. Totalt ar det fem personer som i situationer blir stoppade av det
forhojda priset i miljomedvetet kladkonsumerande. De resterande 15 av respondenterna hade
andra anledningar sdsom ointresse. Wiederhold & Martinez (2018) slutsats ar att pris ar den
viktigaste faktorn i etiskt konsumerande (Wiederhold & Martinez, 2018). Detta stammer inte
dverens med var undersokning. | denna undersokning ar det 12 stycken av alla svarande som
inte &r priskéansliga konsumenter och en som képer miljovanliga klader av dem. Atta stycken av
alla konsumenter &r priskansliga och tva av dem képer miljomedvetet.

5.2 Brist pa information och tillit till foretag

Peattie (1995) menar att kundfortroende minskas pa grund av tron att foretag vill dra nytta av
gron marknadsforing (Peattie, 1995). Detta stammer in pa respondenten Niklas som sager att
han vill kopa miljomedvetet men inte litar pa foretag. Han menar att foretag ofta sager att deras
produkter ar miljovanliga och anda inte &r det. Han &r negativ kring hur foretag tar sitt ansvar
och anser att foretag anvander grén marknadsforing for greenwashing. Niklas ar medveten om
att han inte har tillrackligt med kunskap angaende miljomedveten kladkonsumtion. Han ar
medveten om att han har brist pa information angaende miljomedveten kladkonsumtion. Dock
valjer han att inte ta reda pa mer information och att inte kpa miljomedvetna klader. Hans
undvikande kan kopplas till negativ motivation, vilket innebar att manniskan vill undvika problem
och negativa situationer i sin vardag (Evans, Jamall & Foxall, 2008). Att Niklas aktivt valjer att
inte lasa pa trots sin medvetenhet av okunskap kan vara for att inte skapa problem i sin vardag
genom att kanna sig tvungen att kdpa dyrare miljévanliga klader. Miljokunskap ar en signifikant
faktor nar det kommer till att en individ har ett miljovanligt beteende (Martin & Simintiras, 1995).
Detta stammer in pa Niklas som ar medveten om sin kunskapsbrist och &nda inte képer
miljdomedvetet. Han verkar dock anvanda detta som ursakt for att inte behdva kdpa miljévéanliga
klader. Aven Simon sager att han tycker det ar svart att f reda pa information angéende vad
foretagen faktiskt gor for miljon, att det kan sta att foretag har en miljépolicy men inte exakt vad
den gor. Han sager att han gor research angaende priser men inte laser p4 mer angaende
miljon trots att han saknar kunskapen. Papaoikonomou (2011) har skrivit om bristen pa
information angaende produktionsprocessen och brist pa trovardighet hos foretaget, att det gor
det svarare for konsumenten att kopa miljomedvetet (Papaoikonomou, 2011). Bade Simon och
Karl & medvetna om att de har en brist pa kunskap inom hallbar kladkonsumtion och kunskap
kan leda till minskad kladkonsumtion. Det tyder pa att det ar en negativ spiral att vara medveten
om okunskap men inte gora nagot at det for att inte kénna sig tvungen att kopa miljomedvetna
klader.

Det ar flera respondenter som undviker att sdka information, Simon, Niklas, Ola och Linus sager
att de inte har tillrackligt med kunskap men gor inget for att forandra det eller sitt beteende. Aven
detta kan kopplas till negativ motivation Evans, Jamall & Foxall (2008) menar att personer
undviker negativ sinnesstdmningar och situationer som innebar problem i vardagen (Evans,
Jamall, Foxall, 2008). Respondenterna ar medvetna om att de inte vet tillr&ckligt mycket om
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miliomedveten kladkonsumtion men gor inget at att forbattra det, utan undviker istallet
problemet. Detta kan tyda pa att de valjer att inte s6ka mer information om market for att undvika
detta, da de skulle bli mer medvetna och fa problem kring hur de konsumerar idag.

Intervjupersonen Ola uttrycker hur viktigt det ar att kladerna tar hansyn till miljon, men anda ar
det inget han kollar upp da han anser sig inte kopa tillrackligt mycket klader for att behéva kanna
det ansvaret. Bade intervjuperson Niklas och Ola sager att massproduktion ar daligt, men anda
konsumerar de klader fran H&M. Aven Felicia och Linus sager att det ar viktigt med Fairtrade
markta varor och att ta hansyn till miljon i kladkonsumtion aven om de inte kdper sadana varor
sjalva. Baker (2002) anser att det finns stora delar av det gréna kundbeteendet som &r ologiskt,
att majoriteten av kunderna sager att de ar oroliga for miljon och vill kbpa mer gréna produkter. |
slutandan ar de anda inte redo att kopa den grona produkten (Baker, 2002). 6 respondenter
sager att de kanner ett ansvar for sitt miljdavtryck aven om de inte képer miljovanliga klader.
Detta styrker Bakers (2002) resonemang att manniskor sager att de tycker det ar viktigt med
miljofragor och att de &r villiga att gora en uppoffring men att de &nda inte gor det i slutandan.
Detta stammer verens med Karl som sager “jag tanker inte pa det, men nar fragan stélls far
jag angest”, (Karl, personlig kommunikation, 8 april 2020).

5.3 Utbildning

Var undersokning visar att det var tre stycken konsumenter som képer second hand, Fairtrade,
ekologiska eller andra miljovanliga markningar frekvent. Av dessa tre konsumenter har alla en
akademisk hogre utbildning antingen pagaende eller avklarad. Baker (2002) har kollat pa flera
faktorer som utbildningsniva, alder, inkomst, kon, miljokunskap eller socialt medvetande for att
identifiera segmentet gron konsument med olika resultat (Baker, 2002). Aven var undersékning
har svart att isolera gront konsumentbeteende da vi endast har 20 respondenter och resultatet
visar att endast tre kdper miljovanligt i kop av klader. De tre som kdpte miljomedvetet har en
hogre akademisk utbildning antingen pagaende eller avklarad. Det & manga som har detta i var
undersokning och anda inte har ett miljomedvetet klad konsumerande.

5.4 Genus kopplat till kbpvanor och normer

Majoriteten kvinnor képer helst 6ver natet i var undersokning da 6 av 10 kvinnor foredrar detta.
Av mannen koper helst 5 i butik. 2 kdper i bade butik och pa néatet. Det & 3 av mannen som
foredrar att endast bestélla via natet. Aven om detta resultat inte ar generaliserbart ger det en
intressant inblick i képbeteendet. Fyrberg (2017) skriver att kvinnor gillar att interagera med
andra under sitt kop och darfor foredrar att kopa klader i en fysisk butik hellre &n natshopping.
Det vill séga att kvinnor uppskattar fysiska butiker mer &n mén (Fyrberg, 2017). Detta stammer
inte i var undersokning, da de flesta av kvinnorna féredrar natshopping. Det kan tyda pa att
kvinnors interaktionen gatt 6ver till natet, da 9 av 10 kvinnor blir mest paverkade av influensers
medan det bland mannen endast &ar 1 av 10 som blir paverkade av influensers. | och med
digitaliseringen kan kvinnors sétt att interagera forflyttas till natet. Fyrberg (2017) menar att
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kvinnor sprider och delar mer information pa natet i jamforelse med man. Kvinnor tar in mer
information infor ett kop da mer variabler tas till hansyn. De anvander ocksa klader for att visa
vilka de ar (Fyrberg, 2017). Gabriella sager att hon far inspiration fran influensers men samtidigt
blir hon besviken att kladerna inte sitter likadant pa hennes som pa influensers. Enligt Perloff
(2014) spelar media en stor roll angdende pa vilket satt kvinnor blir paverkade av skonhetsideal
da det kan leda till ohalsosamma kroppsideal och en negativ syn pa sin kropp. Detta styrks i var
undersokning da kvinnor blir bade paverkade i storre utstrackning av vanner och influensers. Da
vanner och influensers innefattas av normer verkar kvinnor i var undersokning vara i stérre grad
paverkade av detta. Perloff (2014) menar att konsrollerna i samhallet gor att kvinnor har lattare
att objektifiera sina kroppar vilket har lett till de fokuserar mer pa yttre skonhet och har mer
stereotypiska krav pa sin kropp @n man (Perloff, 2014). Beatrice berattar att ““normativt passar
jag in i normen ar lagom small, ar val bara lite kort och har lite stérre brést. Jag har inte etniskt
svenskt ursprung sa skilier mig lite ifrdn den svenska normen, har krulligt har vilket jag tankte
mer pa innan att jag vill fa det mindre frissigt. Jag har brytt mig mer om skénhetsideal nar det
kommer till har &n klader. Jag foljer val delvis det nar det kommer till klader da jag féljer trender,
men inte slaviskt. Jag kopte exempelvis inte sddana sma smala glasdgon. Men om det &r nagon
farg som ar extra trendig sa kan jag kopa det”"(Beatrice, personlig kommunikation, 9 april 2020).
Det tyder pa att hon har reflekterat Gver vare sig hon passar in i normen vilket tyder pa att hon
bryr sig om vad omgivningen och skonhetsidealen sager aven om hon pastar sig inte bry sig sa
mycket angaende just skonhetsidealen inom klader. Det styrker Perloff (2014) tes att kvinnor
konsrollerna i samhéllet gor att kvinnor har lattare att objektifiera sig sjalv vilket sociala medier
kan vara en orsak till.

Sociala behov bestar av hur konsumenten far status, uppmarksamhet och respekt fran produkter
(Evans, Jamall, Foxall, 2008). Detta kan harledas till att flest blir paverkade av kompisar nar det
kommer till skonhetsideal, totalt 13 av 20 respondenter. Normer i ens vanskapskrets vager
tyngst da de vill passa in, fa status och uppmarksamhet. Reklam &r det som paverkar de
svarande minst i kopen. Av mannen i var undersokning blir 7 av 10 paverkade av kompisar
medan det bland kvinnorna var 6 av 10. Enligt Mansvelt (2010) anvander kvinnor klader i storre
utstrackning for att visa andra vem man ar som person (Mansvelt, 2010). | det
konsumtionssamhallet vi lever i idag blir konsumenten paverkad av konsumtions krafter vilket
innebar exempelvis mode och skonhet. Idealen gor att manniskor konsumerar mer och paverkar
bade p& ett medvetet och omedvetet plan Sjostrom & Ahlstrom 2005). Kvinnor i var
undersokning verkar bli paverkade pa fler plan &n mannen, da de sager att de mest blir
paverkade av kompisar, och da manga kvinnor sager att de blir paverkade av influensers och
kompisar.

5.5 Normer

Sociala behov bestar av hur konsumenten far status, uppmarksamhet och respekt fran produkter
(Evans, Jamall, Foxall, 2008). Detta kan héarledas till vart resultat att de flesta blir paverkade av
kompisar nar det kommer till skdnhetsideal, totalt 13/20 respondenter. Normer i ens
vanskapskrets vager tyngst nar det kommer till att passa in, fa status och uppmarksamhet.
Reklam ar det som paverkar de svarande minst i képen. 9/10 kvinnor blir mest paverkade av
influensers medan det bland méannen enbart ar 1/10 som blir paverkade av influensers. 7/10
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man i var undersokning blir pAverkade av kompisar medan det bland kvinnorna ar 6/10. Enligt
Mansvelt (2010) anvander kvinnor klader i storre utstrackning for att visa andra vem man ar som
person.

Kultur ar baserad pa hur manniskor konsumerar for att identifiera sig sjalva. Nar en person
kommunicerar och relaterar till andra kallas det konsumerande kultur. Vad konsumenten
konsumerar ar ett konstruerat sjalv-identitet och skapar sin identitet kring sin konsumtion
(Mansvelt, 2010). Detta stammer in pa Beatrice beskrivning ““ja det ar absolut viktigt att kla sig
socialt accepterat. Men tycker att alla mina klader &r det, for mig ar det om jag skulle ha nagot
som inte ar passande som exempelvis hardrocksstil. Det &r om jag ska traffa nagon kompis som
klar sig mer funktionellt klar jag mig darefter, om en van klar sig mer sportigt sa anpassar jag
min stil lite darefter. Jag umgas med manga dansare och de brukar kla sig sportigt och da kan
jag anpassa stilen. Om jag vet att det ar ndgon som klar upp sig mer och fixar till sig mer med
smink, s& anpassar jag mig lite efter det. Da blir mer lika i stilen och det &r lite roligare att
anstranga sig da den andra parten gor det”” (Beatrice, personlig kommunikation, 9 april 2020).
Mansvelt (2010) menar att mode skapar mdjligheten att uttrycka sin grupptillhdrighet och status
via klader. Beatrice gor detta da hon anpassar sin kladsel till vem hon ska umgas med vilket
tyder pa att hon vill bli accepterad av den personen hon ska umgas med. Banister & Hogg
(2004) menar att konsument kan anvanda sin sjalvkansla som motivation till att képa varor. Det
tyder pa att Beatrice vill passa in och har sagt att det ar viktigt att bli socialt accepterad vilket kan
tyda pa dalig sjalvkansla. Vilket kan tyda pa att dalig sjalvkansla trigga motivation till
kladkonsumtion.

Det ar tva respondenter som inte tar hansyn till kompisar i sitt kladval. ~"Jag blir inte sa paverkad
av kompisar nar det kommer till kiader. Till storsta del tycker jag att klader ska vara skdna men
sjalvklart vill jag att plaggen ska vara fina. Jag bryr mig inte om de senaste trenderna, vill att
kladerna ska vara skona da jag ar ute och leker med mina barn” (Isabella, Personlig
kommunikation 9 april 2020). Isabella ville helst att kladerna ska vara skdna och att passa in
bland vanner &r inte prioriterat. Enligt Sjostrém & Ahlstrom (2005) &r teknologi, ekonomi, kultur
och politik paverkar en persons val av produkter pd marknaden. | Isabellas fall verkar det som
att den faktorn som avgor hur hon klér sig &r hennes familjekonstellation det vill sdga att hon har
barn vilket inte &r n&gon av Sjostrém & Ahlstroms (2005) faktorer. Hon och Rikard &r de enda
av vara respondenter som har barn, vilket verkar paverka hennes konsumerande och kan vara
en paverkande faktor att hon inte tar hansyn till vad hennes vanner tycker om hur hon klar sig.

| var undersokning ar det 17 personer som inte gor grona kladkop och anser att deras
vanskapskrets inte koper miljovéanliga klader heller. De menar att deras kompisar inte brydde sig
sarskilt mycket om miljomedveten konsumtion i klader och att dem inte heller konsumerar
miljovanliga klader. Samtidigt som respondent Amanda, Beatrice och Camilla som ofta
konsumerade miljovanliga klader, skriver p& namnlistor for miljon menar att deras vanskapskrets
bryr sig om miljén. Detta styrker Lin & Chen (2016) som menar att om individen vill tillhéra en
grupp som har miljomedvetna asikter och ¢ka sin gruppidentitet till den gruppen gynnas den av
att konsumera grént (Lin & Chen, 2016).
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5.6 ldentitetsskapande

Respondenterna Amanda, Camilla, Denise, Emma, Felicia, Gabriella, Hilda och &ven Ola kdper
nya klader for att det ar snyggt eller pa grund av att de tycker det ar kul. Mansvelt (2010) menar
att produkter, varumarken och andra statusfyllda attribut i visuell konsumtion indikerar
personens identitet och rikedom. Om den inte hade varit visuell hade konsumtionen tappat i
syfte. Konsumenter antar att andra utvarderar dennas konsumtion och kan med hjalp av detta
forbattra och kommunicera sin image vilket &ar kopplat till framgang och status (Mansvelt, 2010).
Det kan tyda pa nar konsumenter koper saker for att det &r kul eller for att det ar snyggt och inte
for konsumenten verkligen ar i behov av kladerna. Westbrook & Black 1985) menar att de
personliga behoven innefattar tidsfordriv, kunskap angaende nya trender och sjalvbeloning.
Motiven bakom shopping kan handla om alltifrdn makt till att kunna havda sin sociala position
infor manniskor den traffar (Westbrook & Black, 1985). Detta kan intygas i vad Denise sager
"koper ofta klader for att det ar roligt och for att visa vem jag ar” (Denise, personlig
kommunikation 7 april 2020).

6.Slutsats

Syftet med arbetet ar att forsta millennials konsumentbeteende i miljomedveten kladkonsumtion,
att forsta deras drivkrafter eller icke drivkrafter till hur de konsumerar. | var studie har vi tagit
resultat fran tidigare artiklar och forskning som gjorts pa miljomedveten konsumtion bland annat.
Istallet for att anvanda oss av endast en modell, d& det ar ett &mne som &ar undersokt ur olika
aspekter sedan innan som gjorts med flera modeller sammanstéallde vi de olika resultaten i var
teori.

Vart resultat visar att det endast var Amanda, Beatrice och Camilla som konsumerade
miljovanligt. Alla dessa var tjejer, har en hogre akademisk utbildning och anser att deras
kompiskrets ar miljomedvetna. Detta ar en intressant observation, men det gar inte att dra nagra
vidare slutsatser i detta da var urvalsram ar sa pass liten.

Aven om majoriteten av respondenterna i undersokningen inte ar priskansliga gor de anda inte
miljovanliga kladkop. De som inte koper miljomedvetet visar ocksa att deras vanskapskrets inte
heller gor det. De kompiskretsar som gor miljovéanliga kladkop visar sig endast vara vanner till de
svarande som ocksa ar miljomedvetna men detta ar dock enbart 3 personer. Detta kan tyda pa
ett samband mellan normen inom vanskapskretsen och samhallet, att individen vill passa in i sin
kompiskrets och inneha status.

Ungefar en tredjedel av konsumenterna i undersékningen sager att de kanner ansvar for miljon,
men anda koper de inte miljovanliga klader. Detta kan kopplas till de 17 respondenter som inte
konsumerar gron kladkonsumtion samt sager att deras vanskapskrets inte heller gor det, eller
iallafall inte prioriterar det hogt. Detta kan tyda pa respondenternas konsumtion da de vill
uttrycka sin grupptillhérighet och skapa sin sjalvidentitet da de tre som konsumerar
miljdmedvetna klader har en vanskapskrets som konsumerar miljdmedvetet. Detta ar en
intressant aspekt att ta hansyn till i vidare forskning. Dalig sjalvkansla verkar motivera
konsumenten att kopa klader for att séka grupptillnérighet. Det var &ven undantag som inte
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brydde sig vad sin vanskapskrets eller tog h&nsyn till klader, som helst ville att kladerna skulle
vara skona. Det som sarskiljer henne ar att hon har barn. Att ha barn kan vara en faktor som gor
grupptillnrighet mindre viktig da individen har nagot annat att fokusera pa som ar viktigare.

Av de respondenter som var tydliga med anledningen till att de inte képer miljévanliga klader
menade nastan alla att det borde vara foretagens ansvar. Detta kopplas till uttrycken undvikande
och narmande. Inom negativ motivation menar man att manniskan vill undvika negativa
sinnesstamningar. Darfor kan konsumenten lata bli att undersoka kladmarket. Konsumenten kan
lata bli att ta reda pa om kladerna ar miljovanliga eller inte da de vill kunna képa plagget utan
daligt samvete. Da flera av de svarande namner att de inte vet vad de olika miljévanliga
etiketterna som ibland star pa klader betyder borde kanske foretag vara mer tydliga pa detta. En
idé till féretag kan vara att férstka bli mer transparenta for att konsumenterna ska kunna kanna
tillit och veta vad de faktiskt gor for skillnad nar de konsumerar den Fairtrade markta eller
ekologiska trojan. Flera av de vi har intervjuat har uttryckt att de vill veta skillnaden som goérs
genom att kdpa det miljévanliga plagget.

Kvinnan tar hansyn till manga olika saker innan de bestammer sig for att genomféra kopet. | var
undersokning var det tre fler kvinnor an man som kdpte miljdmedvetet. Fyrberg (2017) menar att
kvinnan tycker om att interagera med andra under shoppingen och darfér uppskattar mer fysiska
butiker an natshopping. | denna understkning stammer dock inte detta da kvinnorna mest
foredrar att konsumera via natet medan de flesta av mannen foredrar natshopping. Da kvinnan
enligt Fyrberg (2017) foredrar att vara palasta innan ett kop kan det underlatta att kopa klader
via natet da det finns mycket fakta att soka och varor att jamfora. De gillar ocksa att hora andras
asikter om produkterna, och det ar lattare att hitta pa natet. Nagot de ocksa ofta vill gora ar att
sprida sina egna asikter i sociala medier. Kvinnorna som &r med i undersokningen blir mer
paverkade av influensers &n mannen. Mannen sager att de mest blir paverkade av sina vanner
och lite av traditionell reklam. Dock var det en markant liten skillnad mellan méan och kvinnor
samt att var urvalsram ar sa pass liten for att ta nagra slutsatser utifran denna informationen.
Samtidigt kan detta vara intressant for en marknadsforare att ha med sig att exempelvis gora
mer marknadsforing i influenser marketing till kvinnor och na ut pa annat vis till man.

Endast tva av de svarande namner att anledningen till att man koper klader ar da de gar sonder.
Resterande koper klader pa grund av ytliga behov. Manniskor koper ofta dyra produkter for att
hava sig sjalva och forbattra sin status. Genom att visa att man har rad med vissa produkter
anser man sig vara vardig att fa andra manniskors uppskattning. Man forvantar sig att folk ska
doma en utifrdn sina konsumtionsval. Konsumtion anvander folk for att identifiera sig sjalva med
sin kultur. Mansvelt (2010) menar att individen inte bara vill uppfylla basbehovet, utan visa att
den har rad med klader utéver det. Konsumenten vill konsumera klader ofta for sakens skull och
for att kunna mata sig med skonhetsidealen i samhallet. Det ar svart att undvika skonhetsidealen
da det ocksa kan paverka en undermedvetet.

6.1 Vidare forskning

Eftersom vi inte kan generalisera fram en slutsats av detta arbete finns det intressanta
upptackter som det kan forskas vidare pa. En aspekt som kan vara intressant ar ifall det sker ett
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signifikant samband kring hur ens kompiskrets konsumerar och hur intervjupersonen sjalv valjer
att konsumera. Det hade varit intressant med en djupare undersokning kring klader som
innefattar iogonfallande konsumtion. Da klader ar visuell konsumtion och beroende av vad
intervjupersoners vanskapskrets har for asikter i denna fraga kan de eventuellt paverkas av det.

Det var enbart 3 respondenter som kdpte miljomedvetet i denna understkning och det var
kvinnor med hdgre akademisk utbildning. Darfér hade det varit intressant att vidare understka
unga akademikers kladkonsumtion och skillnaden mellan méan och kvinnor.

Bilaga 1

Intervjuguide

Demografisk fakta
Vad jobbar du med?

Vad har du for utbildning?

Vart bor du?

Hur gammal ar du?

Vad ar ditt kén?

KoOpvanor

Hur ofta kdper du klader?

Hur mycket pengar pa klader i manaden?

Koper du markesklader? Vilka méarken?

ar det viktigt att dessa marken tar hansyn till miljon?
Vad tar du i atanke nar du konsumerar klader?

Hur paverkar prissattningen dig i ett kopbeslut?
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Hur blir du motiverad i kdpbeslutet av rea?
Brukar du gora research infor kop, kolla i manga olika butiker/internetsidor?
Hur kdper du helst klader sjalv eller med kompisar? Natet eller butik?

Normer
Hur paverkad anser du att du blir av skonhetsidealen i samhallet nar du shoppar?

Blir du paverkad av influenser pa Instagram?
Kompisar?
Reklam?

Hur tanker din vanskapskrets angaende miljdmedvetenhet exempelvis Fairtrade
klader/produkter?

Ar det viktigt att kladerna &r socialt accepterade av din vanskapskrets, eller att de &r bra
for miljon?

Vad ar den vanligaste anledningen till att du képer klader?
Miljoaspekt

Hur ar en miljomedveten person for dig?

Passar beskrivningen in pa dig?

Hur ser en miljdomedveten manniskas konsumerande av klader ut?

Passar beskrivningen in pa dig?
Hur tanker du nar det kommer till hojda priser pa klader for framjandet av miljén?

Hur viktigt &r det for dig att kladerna ar narproducerade eller Fairtrade markta?
Vad atervinner du av dina hushallsartiklar?
Hur 6ppen ar du for att demonstrera for miljon? eller namnlistor?

Donerar du pengar till nagon miljdorganisation?
Vad var den senaste anledningen till ett kladkdp for dig?
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Kanner du ansvar for vad det sker for avtryck i kladindustrin nar det kommer till miljon?

Bilaga 2

Intervjupersoner

Anonymiserat Koén Alder Utbildning Yrke
namn
Amanda Kvinna 26 Psykolog Skolpsykolog
Beatrice Kvinna 25 Studerande,
Masterutbildning | tagvard
kommunikation
Camilla Kvinna 25 Pagaende
Specialistutbildn | studier,
ing barnmorska | sjukskoterska
Denise Kvinna 25 Bachelor Studerande,
ekonomi bank som
personlig
radgivare
Emma Kvinna 24 Bachelor Studerande,
ekonomi extraarbete
lagerarbete
Felicia Kvinna 27 Butiksbitrade
Gymnasieutbildn
ing
Gabriella Kvinna 24 Bachelor Pagaende
ekonomi studier
Hilda Kvinna 25

Gymnasieutbildn
ing

Projektkoordin
ator
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Isabella Kvinna 29 Bachelor Media
och Marknadssamo
kommunikation | rdnare
Josefine Kvinna 23 Bachelor Studerande,
ekonomi lagerarbete
Karl Man 28 Inkdpare
Gymnasieutbildn
ing
Linus Man 29
Gymnasieutbildn | Projektkoordin
ing ator
Markus Man 27
Gymnasieutbildn | Férskolepedag
ing 0g
Niklas Man 26 Bachelor Key Account
ekonomi Manager
Ola Man 27 Gymnasieutbildn | Professionell
ing handbollsspelar
e
Patrik Man 29 Gymnasieutbildn
ing Egenforetagare
transportbransc
hen
Quang Man 24 Dataingenjor Studioingenjor
Rikard Man 29 Gymnasieutbildn | Serviceteknike
ing
Simon Man 28 Yrkesutbildning: | Studerande,
Digital butikssaljare
marknadsforing
och séljanalys
Tim Man 24 Bachelor Pagaende
ekonomi studier
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