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Ordlista

Nedan redogors for dmnesspecifika begrepp som anvinds upprepade gdnger under arbetet.

Hallbar Marknadsforing: Marknadsforing som fokuserar pa hallbarhet, miljoméssiga

fordelar och etiska virden 1 syfte att paverka konsumentbeteende.

Hallbar Konsumtion: Konsumtionsmonster som tar hédnsyn till miljé, sociala och

ekonomiska faktorer, och som inte dventyrar framtida generationers behov.

Fast fashion: Ett sdtt att snabbt och billigt producera trendiga kldder, ofta pa bekostnad av

miljo och arbetsvillkor.

Slow fashion: Ett hallbart alternativ till fast fashion som fokuserar pd tidlos design, hog
kvalitet och rdttvisa arbetsvillkor for att minska miljopdverkan och frdmja medveten

konsumtion.
Kopintention: Konsumentens avsikt till att kopa en viss produkt eller ett visst varumirke.

Konsumentbeteende: De psykologiska och sociala processer som paverkar hur individer

soker, viljer, kdper och utvérderar produkter/tjénster.
Tredjepartscertifieringar:

GOTS: Global Organic Textile Standard (GOTS) dr en viktig miljomérkning for
textilier. Den fokuserar pa ekologiska fibrer och socialt ansvarstagande i hela

produktionskedjan.

Fairtrade: Ar en oberoende certifiering som sikerstiller att produkter har producerats

enligt vissa sociala, ekonomiska och miljomaéssiga kriterier.



Sammanfattning
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Syftet med denna kvantitativa studie &dr att undersoka hur hallbarhetsmarknadsfoéring inom
modebranschen pédverkar kvinnliga konsumenters kopintention. Studien baseras pa en
enkdtundersokning med 125 svar fran kvinnor i &ldrarna 1865 &r i Sverige. Studien utgar
frdn teorier som Theory of Planned Behaviour, Adaptive Network Model samt
Signaleringsteori for att forklara sambandet mellan konsumenters attityder, tidigare
erfarenheter och foretagets hallbarhetskommunikation. Med utgingspunkt i den tidigare
forskningen och med enkidten som grund utformades fyra hypoteser som testades med hjilp
av regressionsanalys 1 analysverktyget SPSS. Resultaten visar att det finns en utbredd positiv
attityd till hallbart mode, men att faktorer som pris, tillgang och trovirdighet paverkar det
faktiska kopbeteendet. Detta tydliggér den sa kallade attityd-beteendeklyftan - en klyfta
mellan konsumenternas attityder och deras faktiska handlingar. Studien bidrar med ytterligare
forstaelse kring hur kvinnliga konsumenter péverkas av héllbarhetsmarknadsforing, samt
vilka faktorer det d4r som péaverkar konsumenten mest vid kop av kliader. Studien belyser dven
vikten av att minska attityd-beteendeklyftan for att mojliggéra en mer hallbar
modekonsumtion.

Nyckelord: Héllbar Marknadsforing, Konsumentbeteende, Modeindustrin, Kopintention,
Kvinnliga Konsumenter



Abstract

Title: Sustainability marketing in the fashion industry - A quantitative study on women's
purchase intention.
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The purpose of this quantitative study is to investigate how sustainability marketing within
the fashion industry influences female consumers' purchase intention. The study is based on a
survey with 125 responses from women aged 18 to 65 in Sweden. The research is grounded
in theories such as the Theory of Planned Behaviour, the Adaptive Network Model, and
Signaling Theory to explain the relationship between consumers' attitudes, past experiences,
and companies' sustainability communication. Based on previous research and the survey,
four hypotheses were formulated and tested using regression analysis in the SPSS software.
The results show a widespread positive attitude toward sustainable fashion, but factors such
as price, availability, and credibility significantly influence actual purchasing behavior. This
highlights the so-called attitude-behavior gap — the gap between consumers’ attitudes and
their actual actions. The study contributes to a deeper understanding of how female
consumers are influenced by sustainability marketing and identifies the key factors that
impact their clothing purchases. It also emphasizes the importance of reducing the
attitude-behavior gap to enable more sustainable fashion consumption.

Keywords: Sustainable Marketing, Consumer Behaviour, Fashion Industry, Purchase
Intention, Female Consumers
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Vi vill inleda vart arbete med att rikta ett varmt tack till var handledare Olga Rauhut
Kompaniets for hennes stdd, vigledning och virdefulla aterkoppling genom hela processen.
Vi vill ocksé tacka alla respondenter som frivilligt stillt upp och deltagit i undersdkningen -
ert engagemang har varit avgorande for att genomfora denna studie. Slutligen vill vi tacka
vara opponenter for kritik och givande diskussioner som har bidragit till att fordjupa och
forbéttra vart arbete. Stort tack!
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

I dagens samhélle &r héllbarhet en fraga som blir allt mer prioriterad, inte minst efter att FNs
medlemsstater hosten 2015 antog Agenda 2030 for hallbar utveckling. Enligt Svenska FN
forbundet innebdr en hallbar utveckling att dagens behov tillgodoses utan att dventyra
kommande generationers mojlighet att tillfredsstdlla sina egna behov (FN, u.d). Agenda 2030
géller for alla ménniskor, foretag och lédnder, darfor maste dessa arbeta gemensamt for att
maélen ska kunna uppnas. En av de industrier som star for storst del av alla utslépp i varlden
ar textil- och modeindustrin, som &r en resurskriavande och fororenad bransch dar
produktionen krdver stora mingder vatten, energi och kemikalier (Naturvardsverket, u.d).
Detta bidrar béade till klimatpaverkan och ekologiska problem i de regioner som kldderna
tillverkas, likvél arbetsforhdllandena for de personer som producerar kldderna. Flera aktorer
inom modebranschen har borjat arbeta aktivt for att minska sin miljopaverkan och jobbar for
en mer héllbar klddproduktion dér kvalitet, miljovdnliga material och plagg med léngre
livsldngd &r viktiga komponenter 1 affirsmodellen (Naturvardsverket, u.d).

Hallbar marknadsforing definieras som ett koncept dér ett foretag ska mdta behoven hos sina
nuvarande konsumenter utan att kompromissa med framtida generationers forméga att
uppfylla sitt eget behov. Hallbar marknadsforing syftar till att stimulera ett mer miljovénligt
konsumtionsmonster, dir foretag vill fa konsumenterna att konsumera varor som ar hallbara
bade for miljon och minniskor (Kotler, 2022; Mazzocchi et al., 2022). Detta har blivit en
central strategi for foretag som strdvar efter att pdverka konsumenters beteende i en mer
miljovénlig riktning. Studier visar att ndr foretag tydligt lyfter fram de miljoméssiga
fordelarna med sina produkter, 6kar sannolikheten att konsumenter véljer dessa alternativ (Li
et al., 2023). Trots detta uttrycker konsumenter ofta positiva attityder till hallbart mode, men
deras faktiska kopbeteende paverkas istdllet av faktorer som pris, kvalitet och produktens
livslingd. Denna klyfta mellan intention och handling &r sérskilt tydlig bland yngre
generationer, som, 1 kontrast till sitt intresse for miljofragor, ofta prioriterar billigare
snabbmode alternativt framfor héllbara plagg, med en dyrare prislapp (Mandari¢ et al. 2022).

1.2 Problemformulering

I en tid dér hallbarhetsfrigor far allt storre utrymme i1 sdvél samhéllsdebatten som
foretagsstrategier, kvarstér ett tydligt gap mellan konsumenters attityder och deras faktiska
beteende. Tidigare forskning visar att minga konsumenter uttrycker positiva attityder till
hallbart mode, men att detta inte alltid speglas i deras konsumtionsval (Mandari¢ et al., 2022).
Denna motstridighet, kallad attityd-beteendeklyftan, har vickt intresse hos forskare och



foretag som strévar efter att forstd vad som forsvérar en hallbar omstédllning pa konsumtion.
Faktorer som pris, tillgdng, social paverkan och brist pd kunskap kan forklara varfor
intentioner inte Overgar till handling. En Okad forstdelse for hur dessa faktorer paverkar
klyftan mellan attityd och beteende dr avgoérande for att skapa relevanta marknadsstrategier
och frimja mer héllbara konsumtionsmonster inom modebranschen (Bashir et al., 2019).

Tidigare studier indikerar att det finns ytterligare behov av forskning kring héllbar
marknadsforing och dess inverkan pa konsumenters varumidrkesuppfattning och
kopintentioner. Denna studie bidrar darfor till den befintliga litteraturen genom att
tillhandahdlla en mer detaljerad analys av hur foretagets hillbarhetsmarknadsforing paverkar
konsumenterna och deras kdpintentioner.

1.3 Fragestillning

Hur paverkas kvinnliga konsumenters kdpintention av foretags héllbarhetsmarknadsforing
inom modebranschen?

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka hur modeforetags hallbarhetsmarknadsforing paverkar
kvinnors kdpintention.

1.5 Avgransningar

Undersokningen avgriansades till att undersoka kopintentionen hos kvinnor, detta da kvinnor
generellt anses vara huvudmalgruppen inom mode. Undersokningen avgransades till dldrarna
18-65. Ett brett dldersspann efterfragades dé en del av syftet med studien &r att fa in svar fran
ett brett spektrum av kvinnor. Undersdkningen avgrinsades dven endast till Sverige.



2. Teoretisk referensram

I den teoretiska referensramen redogors tidigare forskning och relevant teori som noga
valts ut i avsikt att stirka studiens syfte. Teorin som presenterats ligger till grund for
nistkommande delar i arbetet, och kommer att anvindas som referensram for att forstd
och analysera  hur  kopintentionen  hos  kvinnor pdverkas av  foretags
hallbarhetsmarknadsforing inom modebranschen.

2.1 Héllbar marknadsféring & kommunikation

Begreppet hallbar marknadsforing delar samma princip som marknadsforing vilket definieras
som en samhéllelig process dér syftet dr att skapa virde for konsumenter och att bygga
langsiktiga och 16nsamma kundrelationer (Kotler et al., 2022). Héllbar marknadsforing dr en
strategi dér foretag integrerar miljdmassiga, sociala och ekonomiska héllbarhetsaspekter 1 sin
marknadsforing for att skapa langsiktigt varde for samhéllet och samtidigt for konsumenten
(Belz et al., 2012).

Hallbar marknadsforing kan visas genom cirkuldra affirsmodeller, certifieringar,
héllbarhetsrapporter och storytelling som lyfter fram foretagets ansvarstagande (Mandari¢ et
al., 2022). Enligt Kotler (2022) handlar hdllbar marknadsforing om att en organisation ska
mota behoven hos sina nuvarande konsumenter utan att kompromissa med framtida
generationers forméga att uppfylla sina egna behov.

Studier visar att konsumenter i allt hogre grad efterfrdgar héllbara produkter, men att en
attityd-beteendeklyfta kan forhindra faktiska kopbeslut. Attityd-beteendeklyftan, dven kénd
som "attitude-behavior gap" eller "value-action gap", beskriver hur det finns ett tydligt gap
dar konsumenters positiva attityder och vérderingar inte alltid aterspeglas i deras faktiska
beteende (Mandari¢ et al., 2022). Inom teorin om hallbar konsumtion framkommer en tydlig
klyfta mellan konsumenters uttalade viarderingar och deras faktiska beteende. Trots att manga
konsumenter uttrycker en positiv instdllning till hallbar konsumtion, tenderar de i praktiken
att vélja mindre héllbara alternativ. En bidragande faktor till detta beteendegap ar ofta priset,
dd hallbara produkter upplevs som dyrare och ddrmed mindre tillgdngliga for vissa
konsumentgrupper (Mandari¢ et al., 2022).

2.2 Modeindustrin & marknadsforing

Modeindustrin stir idag for stora utsldpp och anses vara den ndst mest fororenade industrin
efter oljeindustrin. Dédrmed paverkar denna industri virt samhille negativt samtidigt som
befolkningen konsumerar mer och mer klider (Muntean et al., 2022). Modeindustrin priaglas
av fast fashion som anses vara den storsta boven till den fororenade industrin. Fast fashion
definieras som en dynamisk kraft av att silja prisvdrda och trendiga plagg snabbt via fysiska
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butiker och online. Fast fashion har allvarliga effekter pd miljon och oss ménniskor dé
materialet 1 plaggen som konsumeras dr gjorda pa plastfiber for att enkelt kunna f6lja trender
med korta cyklar. I och med detta behdver kvaliteten inte vara hog, da plaggen ofta kasseras
och byts ut av nya plagg efter en modesdsong (Moraga et al., 2025).

Motsatsen till fast-fashion ar begreppet slow fashion déar aspekter om ansvar ingrips, bade
frdn foretagens och konsumenternas sida (Lu et al., 2022). Inom slow fashion &dr gron
marknadsforing central och omfattar kommunikation, marknadsforing, utveckling,
differentiering samt socialt ansvar och cirkuldr ekonomi (Muntean et al., 2022). Malet med
slow fashion &r alltsd att uppmuntra kvalitet och ldngsam design snarare @n snabbt
tillverkade, prisvérda trendplagg (Mandari¢ et al., 2022). Slow fashion anses vara framtiden
inom modeindustrin, men det behdvs ett nytt sitt att se och forstd mode fran bade
konsumenter och varumidrken, for att hela systemet ska kunna anta en mer hallbar
affarsmodell (Lu et al., 2022).

For att nd en mer héllbar affirsmodell inom modeindustrin behdvs flera olika héallbara
initiativ belysas, sdsom frimjanden av cirkuldra system, gron marknadsféring och reklam,
socialt ansvarstagande, transparens i produktionsprocesser bekdmpning av greenwashing
samt Okad medvetenhet genom utbildning och kommunikation. Det har visats att
konsumenters intention att kopa gront inte alltid korrelerar med deras medvetenhet om
hallbarhet eller miljoméarkningar. Detta understryker vikten av effektiv kommunikation och
utbildning for att 6ka konsumenternas medvetenhet (Mandaric¢ et al., 2022).

2.2.1 Varumirkesdifferentiering inom modebranschen

Modebranschen dr idag en alltmer konkurrensutsatt marknad dér hallbarhet har blivit en
central del av varumirkens differentieringsstrategi. Konsumenter forvantar sig i hogre grad
att foretag tar ansvar for sin milj6- och samhéllspéverkan, vilket gor att varumérken som pé
ett trovérdigt sdtt kan signalera sitt héllbarhetsarbete fir en konkurrensfordel. Att ha tydliga
miljomél och ett starkt héllbarhetsrykte hjdlper foretag att sérskilja sig, vilket visar att
hallbarhet har blivit en viktig faktor i differentieringsarbetet inom branschen (Akturan, 2018).

Corporate Social Responsibility (CSR) &r en nyckelkomponent for ménga framgangsrika
foretag och modebranschen dr inget undantag. For att mota den 6kande medvetenheten hos
konsumenter behOver modeforetag anpassa sina affirsmodeller och integrera
hallbarhetsfrdgor 1 sin strategi (Kusd et al.,, 2020). Varumirken med ett starkt
CSR-engagemang uppfattas ofta som mer autentiska och konsumenter tenderar att associera
ett hogt CSR-engagemang med premiumvarumérken. Detta innebér att foretag kan rittfardiga
hogre priser genom sitt hallbarhetsarbete, samtidigt som konsumenterna &r villiga att betala
mer for produkter fran foretag med en tydlig héllbarhetsprofil (Zaborek et al., 2024).

Trots de konkurrensfordelar som héllbarhetsarbete kan innebéra, finns det ocksd utmaningar
med att anvinda det som en primidr differentieringsfaktor. Enligt Mandari¢ (2022) é&r
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héllbarhet ofta en sekundér faktor i kopbeslutet da faktorer som pris, kvalitet, design och
varumidrke véger tyngre. Foretag som enbart positionerar sig genom hallbarhet riskerar
ddrmed att tappa marknadsandelar om andra faktorer som pris och design inte moter
konsumenternas forvintningar.

2.3 Kvinnor som konsumenter

Kvinnor utgdr en central malgrupp inom modeindustrin, vilket framgar i tidigare forskning
om konsumtionsbeteenden och attityder till mode. Tidigare forskning visar att kvinnor i hdgre
utstrickning dn mén ar engagerade 1 modekonsumtion och att de ofta utgdér majoriteten av
respondenterna i1 forskning pd omradet (Kusa et al., 2020). Detta kan delvis forklaras av
traditionella kdnsroller och normer kopplade till mode, men ocksa av att kvinnor generellt har
ett storre intresse for kladinkdp och estetiska uttryck.

Forskningen visar att kvinnor &verlag har en positiv instdllning till héllbarhetsaspekter 1
modeindustrin och att det finns en korrelation mellan deras medvetenhet om hallbarhet och
deras bendgenhet att kopa héllbara kldder. Vidare lyfter forskning fram att det existerar en
"gender gap in environmental attitudes", dar kvinnor generellt uppvisar storre
miljomedvetenhet 4n mén. Tidigare forskning visar att kon kan vara en relevant faktor for att
forstd konsumtionsbeteende kopplat till hallbarhet. Kvinnor tenderar att vara mer mottagliga
for héllbar marknadsféring och dr ofta mer bendgna att ta hansyn till miljomassiga faktorer 1
sina kopbeslut (Mandari¢ et al., 2022).

Kvinnor framtrdder som en dominerande och betydelsefull konsumentgrupp inom
modeindustrin, dir deras attityder och beteenden spelar en avgdrande roll for utveckling mot
mer héllbar konsumtion. Manga kvinnor uttrycker en positiv instéllning till héllbarhet, dock
paverkas deras faktiska konsumtionsbeteende av flera faktorer, dir pris ofta utgdr en
avgorande aspekt. Det dr pavisat att konsumenter med hogre miljokunskap ar mer mottagliga
for hallbar marknadsforing. (Li et al., 2023).

2.4 Kopintention

Kopintention refererar till konsumentens avsikt till att kdpa en viss produkt eller ett visst
varumarke (Moraga et al., 2025). For att fordjupa forstaelsen i vad det dr som paverkar
kvinnliga konsumenters kopintention och beteende vid val av hallbart mode tillimpas tva
teorier: Theory of Planned Behaviour och Adaptive Network Model. Dessa tva teorier ska
hjélpa till att forklara de psykologiska faktorer som styr kopintentionen, samt hur tidigare
erfarenheter och varumérkesassociationer formar konsumenternas uppfattningar och val.

2.4.1 Theory of Planned Behaviour

Theory of Planned Behaviour (TPB) &r en teori som syftar till att forutsdga och forklara
minskligt beteende i olika sammanhang och géar att tillimpa pa kopintention. Teorin utgar
ifrdn att ménniskors beteenden inte sker slumpmaéssigt, utan styrs av intentioner, som i sin tur
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paverkas av tre centrala faktorer: attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll
(Ajzen, 1991).

Attityder syftar till individers instéillning till ett specifikt beteende. Det kan vara hur positivt
eller negativt en person ser pd att kopa héllbara produkter. Detta baseras pa tidigare
erfarenheter, varderingar och kunskap om &mnet. Genom att foretag lyfter fram sina
hallbarhetsfordelar kan de péverka och forstirka konsumentens positiva attityd till hallbart
mode. De subjektiva normerna handlar om den sociala paverkan som omgivningen utdvar pa
individen. Det kan vara vad familj, vénner eller kollegor anser vara rétt eller forvéntat, och att
individen agerar efter den upplevda sociala pressen. Sociala normer kan dven komma ifrdn
sociala medier, och influencers och om dessa kan forstirka bilden av hallbart mode som mer
efterstrdvat och socialt accepterat, kan detta paverka konsumenternas kopintention positivt
(Bashir et al., 2019). Upplevd beteendekontroll refererar till individens uppfattning om hur
enkelt eller svart det dr att utfora ett visst beteende. Har en individ stor kontroll &r
sannolikheten storre att intentionen leder till ett faktiskt beteende. Om foretag kan minska
hindren och 06ka konsumentens upplevda kontroll genom att gora produkterna mer
lattillgéngliga och prisvérda kan konsumentens kopintention stirkas (Bashir et al., 2019).

2.4.2 Adaptive Network Model

Tidigare exponering for ett varumérke och dess marknadsforing &r ytterligare faktorer som
paverkar konsumentens kdpintention. Adaptive Network Model dr en modell inom ldrande
och beslutsfattande som beskriver hur konsumenter utvecklar varumérkesassociationer
genom klassisk betingning och erfarenheter. Enligt denna modell lutar sig konsumenter pa
tidigare erfarenheter for att géra forutsdgelser om ett varumirke, i langden innebér detta att
konsumenten successivt bygger upp ett ndtverk av associationer i minnet. Dessa associationer
baseras pa upprepade interaktioner och exponeringar for foretaget och pédverkar hur
konsumenten tolkar ny information och 1 forlingningen deras kopbeslut (Akturan, 2018).

I teorin spelar marknadsforing en central roll eftersom att det d4r den som formar och
forstiarker positiva associationer mellan varumérket och specifika egenskaper eller kdnslor.
Till exempel kan ett varumdrke som marknadsfor sig som miljovinliga genom reklam och
produktdesign skapa starka kopplingar i konsumenternas medvetande mellan varumérket och
hallbarhet. Detta sker eftersom konsumenterna da associerar varumirkets namn och identitet
med positiva upplevelser och budskap som stddjer den miljovinliga positioneringen
(Akturan, 2018).

Adaptive network modellen betonar dven att associationer inte alltid dr positiva. Om ett
varumadrke till exempel anklagas for greenwashing eller annan vilseledande marknadsf6ring
kan istéillet negativa associationer utvecklas for konsumenten. Detta kan skada bade
varumirkets trovardighet och dess varumérkeskapital. Sddana negativa associationer kan
minska konsumenternas vilja att kopa varumirkets produkter och paverka deras uppfattning
om foretagets palitlighet (Akturan, 2018).
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2.5 Signaleringsteori

Signaleringsteori belyser hur foretag kommunicerar dolda egenskaper med hjilp av
overtygande signaler. Teorin fokuserar pé situationer dir asymmetrisk information rader, det
vill sdga ndr en part besitter mer information @n en annan part. For att minska denna
informationsklyfta anvénder foretag signaler som ska dvertyga konsumenten om exempelvis
foretagets hallbarhetsarbete eller andra osynliga egenskaper hos foretaget. Det viktiga med
signaleringsteori dr att signalerna ar tillforlitliga, annars kommer mottagaren att bortse fran
dessa (Berger, 2019).

I relation till @mnet finns det tva centrala perspektiv. Det handlar dels om hur foretag
kommunicerar sitt hallbarhetsarbete till kunden for att skapa fortroende och for att minska
klyftan mellan varumérket och konsumenterna. Det kan handla om den information foretaget
besitter kring produktionsforhdllanden, materialval och plaggets miljopaverkan vilket kan
vara information som konsumenten saknar. For att overtyga konsumenten kommunicerar
varumadrket olika signaler, genom héllbarhetsmérkningar, transparens-rapporter, certifieringar
och information om leverantdrskedjan, vilket fungerar som trovérdighetsskapande signaler
som dr till for att paverka konsumenten till ett kop (Berger, 2019).

Signaleringsteori kan dven ske genom att konsumenter sjdlva anvinder hdllbart mode for att
signalera sina vérderingar och identitet till omgivningen. Genom att kopa och bédra héllbara
produkter kan konsumenten signalera social-status, pro-sociala virderingar och identitet.
Forskning visar att individer som &r psykologiskt instdllda pé social status foredrar dyrare och
miljovénligare produkter, framforallt nér kopbesluten dr offentliga for allménheten. Det vill
sdga att om det syns pa plagget att de ar bra for miljon, kommer kopintentionen vara starkare
for dessa individer (Berger, 2019).

Nér ett modeforetag kommunicerar sitt hallbarhetsarbete signalerar de ut ett brett socialt
ansvar for samhillet. Konsumenten kan didrmed bli mer villig att ta del av denna
kommunikation d& detta kan paverka konsumentens sociala status som signaleras ut till
vénner och familj i konsumentens omgivning (Berger, 2019).

Fast fashion foretag tenderar att anvinda sig av informationsasymmetri till sin fordel och
dolja de ohdllbara delarna av sin  verksamhet med  hjdlp av  “grona”
marknadsforingskampanjer som signalerar ut en signal till konsumenten om att varumirkets
plagg &r grona och héllbara, vilket anses som greenwashing. Detta skapar svaga och
vilseledande signaler gentemot konsumenten, som konsumenten med tid ldr sig att
genomskada. Om detta genomskéadas kan varumérkets rykte och image skadas, vilket kan
leda till forodande konsekvenser for varumarket, framforallt om det ar ett mindre varumaérke
(Lu et al., 2022).

For att signalera starka signaler mot konsumenten om sitt hallbarhetsarbete kan fOretag

anvinda sig av tredjepartscertifieringar, som Fairtrade eller GOTS (Global Organic Textiles
Standard). Enligt signaleringsteorin, fungerar dessa certifieringar som trovirdiga och
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oberoende signaler som minskar informationsasymmetrin mellan foretaget och konsumenten.
Teorin betonar dven att signaler fran en oberoende part dr mer tillforlitliga (Lu et al., 2022).

2.6 Studiens hypoteser

Utifrén tidigare forskning om héllbar marknadsforing, konsumentbeteende och kdpbeteende
har fyra hypoteser utformats for att undersdka sambandet mellan foretags
hallbarhetskommunikation och konsumenters respons.

H1: Hdllbar marknadsforing som inkluderar tydlig och troviirdig kommunikation har en
signifikant positiv effekt pd konsumentens képbeteende.

Forsta hypotesen undersoker om foretag kommunicerar sitt hallbarhetsarbete tydligt och
palitligt, blir konsumenter mer bendgna att kdpa deras produkter. Trovérdig information
skapar fortroende som stérker kopbeteendet.

H2: Ju hogre grad av positiv anknytning en person har mot att kopa en viss produkt, desto
storre dr sannolikheten att personen faktiskt kommer kiopa den.

Andra hypotesen undersoker att ju starkare en person kénner att en viss produkt passar deras
viarderingar eller behov, desto mer sannolikt &r det att de faktiskt koper den. Positiv
kénslomissig koppling 6kar kdpintentionen.

H3: Det finns en betydande skillnad mellan konsumenters uttalade attityder till hallbar
konsumtion och deras faktiska kopbeteende.

Tredje hypotesen undersoker hur konsumenter ofta sdger att de bryr sig om héllbarhet, men i
praktiken handlar de inte alltid 1 linje med dessa virderingar. Det finns ett gap mellan vad de
tycker och vad de gor.

H4: Konsumenter har hogre fortroende for modeforetag som anvinder
tredjepartscertifieringar (t.ex. Fairtrade, GOTS) i sin hallbarhetskommunikation.

Sista och fjarde hypotesen undersoker nir foretag anvénder vilkdnda och oberoende

hallbarhetsmirkningar uppfattas de som mer trovérdiga. Det gor att konsumenterna litar mer
pa kommunikationen och kdnner sig tryggare 1 sina kopbeslut.
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3. Metod

3.1 Overgripande forskningsansats

Studien bygger pa en kvantitativ metod da syftet var att underséka hur kvinnor paverkas av
foretags héllbarhetsmarknadsforing. Med hjélp av en kvantitativ metod kan en storre méngd
data samlas in samt att denna kan numreras och direfter analyseras, vilket skapar
forutsattningar for att resultaten ldttare kan generaliseras pé en storre population (Oflazoglu,
2017).

Studien har en deduktiv ansats, vilket innebér att studien utgar fran tidigare teori nér empirin
analyseras (Segesten, 1997). Hypoteser formulerades utifrdn tidigare forskning och teorier
inom dmnet. Den kvantitativa forskningsdesign som har anvénts dr tvarsnittsstudie dar data
samlats in vid ett tillfdlle. For att samla in data for analys har en enkét utformats, dér
enkétfragorna har sin grund i den tidigare forskningen. Forskningsdesignen ar lamplig till
dmnet dd syftet var att fi en Gverblicksbild 6ver hur konsumentens instillning ser ut till
modeforetags hillbarhetsmarknadsforing.

3.2 Empirisk studie

Forskningsstudien @mnar att undersoka hur foretags hallbarhetsmarknadsforing péverkar
konsumenters kopintention. For att ge en insikt i hur mycket foretag kan paverka
konsumenters kopbeteende med hjilp av hallbar marknadsforing.

3.3 Val av respondenter

Enkétundersokningen bestod av svar fran 125 kvinnor i aldrarna 18-65 ar 1 Sverige. Svaren
innehdll endast svar frdn kvinnor eftersom det 4r denna variabel som undersoktes i
forskningsfragan. Valet av respondenter 1 enkdtundersokningen blev framst selektivt, vilket
innebdr att det inte dr slumpmaéssigt utvalda (Bryman, 2018). Enkéten lades ut pa Instagram
och Facebook vilket medforde att det blev ett underliggande selektivt val av respondenter.
Det &r viktigt att notera att studiens trovirdighet kan paverkas av det selektiva urvalet av
respondenter. Eftersom undersdkningen distribuerades via Facebook och Instagram, kan
resultaten vara snedvridna mot en population som &r mer bendgna att anvinda dessa
plattformar. Detta gor att svaren kommer att bli svéra att generalisera till hela befolkningen.

3.4 Datainsamling
For att samla in data for analys gar det att ga tillvdga pa ett flertal olika sétt, antingen via

enkdt, intervjuer eller fokusgrupper. I och med att denna studie ar en kvantitativ studie valdes
enkdt som mest tilldmplig metod for att samla in data. Enkédten for denna undersékningen
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gjordes som en webbenkét med hjélp av Google Formulér. Fordelarna med att anvénda en
webbenkdt dr att dessa anses vara mer inkluderande och ge en storre spridning, jAimfort med
telefon- eller post-enkdter. En annan fordel med en enkdtundersékning &r att de é&r
kostnadseffektiva och mindre tidskrdvande (SmartSurvey, u.d). For att enkédten skulle vara sa
tydlig och vélformulerad som mgjligt skickades den, innan publicering, ut till tre testpersoner
som fick hjélpa till att sdkerstdlla att frdgorna var tydligt formulerade och att upprepade
begrepp var tydligt definierade. Testpersonerna var personer nira forfattarna som tidigare
skrivit en C-uppsats.

Enkéten skickades ut den 31 mars 2025 och bestod av 20 frigor grundade i den tidigare
forskningen som presenterats. Majoriteten av fragorna bestod av svarsalternativ baserat pa en
femgradig likertskala dédr ett motsvarade “inte -alls/-ofta/-viktigt” och fem motsvarade
“valdigt -mycket/-ofta/-viktigt”. Direfter fick respondenten tydliggdéra vart pa skalan hon
befanns sig gentemot fragan. P4 de fragor som inte gick att stilla pa en femgradig likertskala
gavs andra svarsalternativ, till exempel frigan om kon eller vilken &ldersgrupp respondenten
tillhor. Den 3 april 2025 hade 125 svar inkommit och enkéten valdes att stingas ner dé dessa
svar var tillrdckliga for kraven pa respondenter, likasa att responsen ansags vara tillracklig for
att kunna svara pa forfattarnas forskningsfriga.

3.5 Dataanalys

Nar tillrdckligt med svar inkommit frén enkdten pdborjades arbetet med att sammanfatta
datan. Detta gjordes delvis med hjélp av diagram och tabeller for att kunna visualisera
respondenternas svar. For att testa vira hypoteser anvéindes det statistiska analysverktyget
SPSS. I SPSS genomfordes hypotesprovningar med hjilp av regressionsanalys for att
identifiera om det fanns nagra statistiskt signifikanta samband mellan olika variabler. Vid
tolkning av resultaten anvidndes en signifikansniva pa 0,05. Detta innebér att ett samband som
har ett virde pa mindre dan 0,05 anses vara signifikant och sambandet beror till stor
sannolikhet inte pd slumpen. Det innebér i sin tur att det med 95% sannolikhet finns ett
verkligt samband mellan variablerna.

3.6 Trovardighet

For att sdkerstélla trovdardigheten har forfattarna strdvat efter att uppnd hog validitet och
reliabilitet genom hela forskningsprocessen. I en kvantitativ studie syftar validitet till vilken
utstrackning det som har varit for avsikt att mitas ar det som har blivit matt. De vill séga att
de inte svdvar ivig och svarar pd ndgot som frangir fragestdllningen. Reliabilitet avser
studiens tillforlitlighet och hur konsekventa resultaten skulle bli om unders6kningen upprepas
(Bryman, 2018).

For att uppnd hog reliabilitet och validitet har forfattarna noggrant valt teorier som &ar
lampliga for det valda @mnet. Frigorna som é&r gjorda i enkdtundersdkningen &dr formulerade
utifran den tidigare teorin. Enkéten har givit anonymitet till respondenterna vilket eventuellt
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leder till att respondenterna vagar svara érligt pa undersokningen vilket 1 sin tur leder till en
hogre trovardighet.

3.7 Generaliserbarhet

Generaliserbarhet avser 1 vilken utstrdckning resultatet frdn en studie kan tillimpas pa andra
sammanhang, grupper eller situationer dn den som undersoks (Bryman, 2018). I denna studie
syftar det pa i vilken grad resultaten kan Overforas till andra geografiska omraden och
befolkningsgrupper 4n de som deltagit i undersokningen. Eftersom respondenterna i
huvudsak rekryterades via forfattarnas egna sociala plattformar dr det troligt att majoriteten
av deltagarna dr bosatta 1 sodra Sverige — frimst i de regioner dér forfattarna sjélva ar ifran.
Detta innebir att resultaten framst speglar asikter och erfarenheter fran denna geografiska
kontext, vilket begriansar mojligheten att generalisera resultaten till exempelvis norra eller
Ostra Sverige. For att uppnd en hogre grad av generaliserbarhet hade det varit nédvandigt att
inkludera respondenter fran flera delar av landet.

3.8 Etiska overvigande
Respondenterna i enkdtundersdkningen har deltagit anonymt, vilket har skapat en trygghet for

dem. Denna anonymitet har forhoppningsvis bidragit till mer drliga och tillforlitliga svar,
vilket stirker studiens trovirdighet.

18



4. Empiri och analys

I detta avsnitt presenteras och analyseras de empiriska resultaten och sedan kopplas dessa resultat
till teorier som presenterats i den teoretiska referensramen.

4.1 Beskrivning av respondenterna

Enkéten publicerades pa Instagram samt Facebook. Responsen inkluderade 125 svar fran
kvinnor. Svaren kom frdn en bred &ldersgrupp som stricker sig fran 18-65 ar. Denna data
illustreras i diagram 1. I det andra diagrammet, diagram 2, gar det att utldsa att mer &n hélften
av respondenterna anser att det handlar kldder mer ofta dn séllan. Det gér att utldsa att det
endast dr en femtedel som anser att de véldigt sdllan handlar klader.

Vilken aldersgrupp tillhor du?

125 svar Hur ofta kdper du klader?

125 svar

® 1825
24,8% ® 2635 80
36-45 72 (57,6 %)
/ @ 4655 60
‘ @ 5665

40

20 26 (20,8 %) 25 (20 %)
00%) 2016%)
0

1 2 3 4 5

Diagram 1: Respondenternas fordelning mellan dalder Diagram 2: Respondenternas fordelning 6ver hur ofta de koper kldder

4.2 Analys av empiri

4.2.1 Attityder till hdllbarhet och mode

Efter de inledande fragorna fick respondenterna ta stéllning till deras attityd till hallbart
mode. Resultaten visar att konsumenternas attityder till héllbart mode ar overvigande
positiva, aven om engagemanget varierar. En majoritet av respondenterna uppger att de nagon
gang aktivt valt att kopa kldder fran ett foretag som marknadsfor sig som hallbart. Detta
indikerar att képbeslutet har tagits med hallbarhetsaspekter i atanke. Samtidigt framkommer
det dven att ndstan hilften av respondenterna inte prioriterar detta i sitt kopbeslut. Detta gar
att forsta utifrdn Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) dér attityder, subjektiva normer
och upplevd kontroll paverkar det faktiska beteendet. Det finns en mojlighet att
respondenterna, trots en positiv instéllning till héllbarhet, upplever hinder som pris, tillgang
eller bristande information. Detta ar faktorer som paverkar konsumentens upplevda kontroll
och ddarmed deras konsumentbeteende.
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Vidare fick respondenterna fragan om hur viktigt det dr for henne att modeféretag jobbar
med hdllbarhet. Den storsta delen av respondenterna har valt svarsalternativ tre vilket
indikerar pa en neutral instdllning till frdgan. Det visar att hallbarhetsarbetet hos modeforetag
inte nddvéndigtvis dr den viktigaste faktorn i deras kopbeslut, men den &r inte heller oviktig.
Drygt hilften av respondenterna har valt svarsalternativ fyra eller fem vilket visar att det
finns en betydande grupp konsumenter som vdrderar hallbarhetsarbete inom modebranschen
positivt. Det finns alltsd en bred medvetenhet kring héllbarhetsfrigor, men att méanga
konsumenter inte helt later detta styra deras val av kdp, utan att det finns flera andra faktorer
som végs in. Detta Overensstimmer med attityd-beteendeklyftan, diar konsumenter ofta
uttrycker positiva attityder till miljovinliga produkter, men dér detta inte alltid leder till ett
faktiskt kop (Mandari¢ et al., 2022).

I fragan om hur viktigt det &dr att klider som konsumenten kdper ar producerade pa ett
miljovdnligt sdtt adterkommer liknande monster. En stor andel av respondenterna valde
svarsalternativ tre, vilket tyder pa en neutral instdillning. 1 kontrast svarade ungefar hélften av
respondenterna svarsalternativ fyra eller fem, vilket tyder pd en positiv instdllning och att
respondenterna tyckte att det dr viktigt att de kidider som képs dr producerade pa ett
miljovinligt sdtt. Sammantaget visas en positiv tendens i attityden till miljovénlig
kladproduktion, dven om detta inte alltid innebir ett fordndrat konsumentbeteende, vilket gér
i linje med TPB och Attityd-beteendeklyftan. Det dr dock viktigt att podngtera att det
fortfarande finns en mindre andel som visar pa lag prioritering 1 héllbar produktion av
klader, vilket innebér att det fortfarande finns en grupp konsumenter som inte anser att
miljoaspekter ar sarskilt viktiga 1 deras konsumtionsval.

Det mest tydliga svaret, inom detta tema, gavs pa fragan om hur mycket ett foretags
hallbarhetsarbete paverkar konsumenternas uppfattning av varumdrket. Har visas en tydlig
positiv trend att respondenternas uppfattning av varumirket paverkas av ett fOretags
héllbarhetsarbete ddr lite mer &n tvd tredjedelar av respondenterna har valt svarsalternativen
fyra eller fem. Detta tyder pa att hdallbarhet inte dr en ovdisentlig frdga, utan nagot som
konsumenter 1 hog grad relaterar till trovdrdighet och varumdrkesidentitet. Detta kan kopplas
till Adaptive Network Model dir konsumenten successivt bygger upp ett ndtverk av
associationer 1 minnet, 1 detta fall kring varumérkets hallbarhet, vilket 1 langden stdrker
trovdrdigheten for varumirket hos kunden, samt foretagets varumdrkesidentitet (Akturan,
2018).

Sammanfattningsvis visar enkétsvaren att attityden till hallbarhet och mode &r genomgéaende
positiv, men att det finns viss variation 1 hur starka attityderna dr och i vilken utstrackning det
paverkar beteendet. Den neutrala instdllningen som aterges pa flertalet frdgor behover inte ses
som [likgiltighet, utan mer som en oppenhet som kan péaverkas av tydlig och trovirdig
kommunikation frdan modeforetagen. Att en majoritet péaverkas positivt av foretags
hallbarhetsarbete och att detta paverkar uppfattningen av varumaérket positivt understryker
vikten av att integrera och synliggdra héllbarhetsarbetet.
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4.2.2 Kopintention och héllbarhet

Vidare i enkiten berdrdes temat kopintentionen och hallbarhet. Har pavisas att majoriteten av
respondenterna tycker det dr viktigt att de kidder de handlar dr producerade hallbart
(diagram 4). Konsumenternas kopintention i relation till hallbarhet visar alltsa att en #ydlig
vdrdegrund for hallbar produktion anses vara viktig av en betydande majoritet. Konsumenter
vardesitter, 1 stor utstrickning, hallbarhet som ett ideal i deras konsumtion, vilket bekriftar
tidigare forskning dér Theory of Planned Behaviour diskuteras och pavisar att konsumenter

har en positiv attityd till hallbarhetspolicy samt en 6nskan om héllbar konsumtion (Mandaric
et al., 2022).

Hur viktigt &ar det for dig att de klader du kdper produceras hallbart (miljovéanligt, etiskt och med

schyssta arbetsvillkor)?
125 svar

60

60 (48 %)

40
35 (28 %)

20 23 (18,4 %)

Diagram 4: Fordelning av respondenternas svar pa fragan “Hur viktigt dr det for dig att de kldider du koper produceras hallbart (miljovinligt, etsikt och med

schysta arbetsvillkor)?”

Trots denna grund visas en viss tveksamhet 1 fragan om hallbarhetsaspekter 1 det faktiska
kopbeslutet. Néstan hilften av respondenterna ér neutrala till detta och svarar att de varken
paverkas positivt eller negativt av hallbarhetsmarknadsforing. Detta kan indikera péd att
hallbarhetskommunikation inte dr en avgérande aspekt i kdpbeslutet, eller att konsumenterna
i manga fall inte uppfattar eller reflekterar aktiv over hdllbarhetskommunikation fran
modeforetag. Denna tveksamhet gar i linje med Mandari¢ et al. (2022) tidigare studier kring
attityd-beteendeklyftan, dar konsumenter kan ha positiva attityder till hallbarhet men i
praktiken dr det inte dessa som styr handlingarna.

Konsumenter visar tydligt i svaren att hdllbarhetsmdrkningar som Fairtrade och GOTS inte
spelar nagon storre roll for konsumenten. En minoritet har valt svarsalternativ fyra eller fem
som indikerar att mirkningar som dessa &r viktiga vid val av kldder. Resterande har ingen
asikt 1 fragan eller tycker inte att hdllbarhetsmérkningar pé klader dr viktiga 1 deras kopbeslut.
Den ldga effekten som hallbarhetsmirkningar och certifieringar har pd konsumenten kan
forklaras genom antingen att konsumenten far for mycket information, eller att konsumenten
kénner bristande forstdelse kring vad de olika mirkningarna star for, vilket i sin tur kan skapa
osdkerhet hos konsumenten. Detta gar emot tidigare forskning om signaleringsteorin och hur
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tredjepartscertifieringar ska kunna anvindas som trovdrdiga och oberoende signaler for att
minska informationsasymmetrin mellan konsumenter och foretag (Lu et al., 2022).

Respondenternas svar belyser en viktig aspekt nir det kommer till hur sannolikt det dr att de
vdljer bort foretag som de vet har negativ paverkan pd miljo eller arbetsvillkor. Svaren visar
att majoriteten av respondenterna troligtvis viljer bort dessa foretag. Detta gér i linje med
Zaborek et al. (2024) dér bristande ansvarstagande kan leda till forlorat fortroende och skadat
varumdrkeskapital. Dock finns det fortfarande en del av respondenterna som inte aktivt véljer
bort dessa foretag. Har finns det troligtvis andra faktorer som ar viktigare for konsumenten,
sdsom pris, design eller trender.

Sammanfattningsvis visar konsumenterna tydliga virderingar i linje med héllbar konsumtion,
sarskilt ndr det géller att vilja stodja foretag som producerar hdllbart och undvika de som
agerar oetiskt. Det gar att utldsa att hdallbarhet sdllan dr den avgorande faktorn vid sjilva
kopbeslutet. Hallbarhetsmérkningar har inte nadgon stor effekt i beslutsprocessen och ér ofta
en faktor som manga konsumenter ser forbi. Utifrdn detta gér det att utldsa att det finns stor
potential for modeforetag att O0ka sin paverkan pd konsumenten genom att fOrbéttra
kommunikationen av sitt héllbarhetsarbete. Detta kan goras genom bade storytelling och mer
lattforstaelig information om certifieringar och héllbarhetsmérkningar.

4.2.3 Informationssokning och paverkan av marknadsforing

Respondenterna fick vidare ta stillning till om och hur de soker information om modeforetags
hallbarhet. Hér pavisas det att hdllbarhetskommunikation inom modebranschen inte nér ut till
konsumenterna i den utstrickning som foretagen troligtvis efterstrdvar. Att over hélften av
respondenterna svarar att de sdllan eller inte ofta ser reklam om hdllbart mode (diagram 5)
indikerar pa att sdidan marknadsforing antingen ar bristfillig i synlighet och réickvidd, eller att
konsumenterna inte aktivt noterar sddana budskap. En annan forklaring kan vara att foretagen
ser en risk och rddsla for att anklagas for greenwashing, och viljer dirmed att ddmpa sitt
hallbarhetsarbete 1 marknadsforingen.

Hur ofta ser du reklam eller marknadsféring om hallbart mode?
125 svar

60
54 (43,2 %)

40

29 (23,2 %)

20 25 (20 %)

12 (9,6 %)

Diagram 5: Fordelning av respondenternas svar pa fragan “Hur ofta ser du reklam eller marknadsforing om hallbart mode?”
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Denna bild forstirks ytterligare nir respondenterna far svara pd om de sjdlva sdker upp
information om foretagens héllbarhetsarbete. En majoritet svarar att de sdllan eller aldrig
aktivt soker efter hallbarhetsinformation kring varumérket (diagram 6), vilket betyder att om
foretagen vill att deras héllbarhetsbudskap ska nés ut till konsumenten maste detta inkluderas
1 den direkta kopupplevelsen och i1 de kanaler som konsumenten faktiskt befinner sig i. Li et
al. (2023) menar pad att personer med hog miljokunskap har ldttare att ta till sig
héallbarhetsinformation, vilket betyder att de konsumenter som inte soker upp

héllbarhetsinformation troligtvis inte har nagot storre intresse 1 att ta reda pa hur modeforetag
jobbar med hallbarhet.

Hur ofta soker du sjélv information om ett modeféretags hallbarhetsarbete innan du kdper klader?
125 svar

80

60

61 (48,8 %)

40
38 (30,4 %)

20
18 (14,4 %)

Diagram 6: Fordelning av respondenternas svar pa fragan “Hur ofta soker du sjilv information om ett modeforetags hallbarhetsarbete innan du képer

kldder?”

Vidare ser vi dven inom detta tema att respondenterna inte paverkas i1 sérskilt stor
utstrackning av marknadsforing dir modeforetag lyfter fram sitt héllbarhetsarbete. Detta kan,
likt tidigare, ses som att respondenten ar neutral till fragan, eller att hon blir exponerad for
sddan marknadsforing, men inte tdnker pd den 1 sd stor utstrdckning. Detta betyder att
modeforetagen behover jobba mer aktivt med sina signaler for att tydliggora sitt arbete, samt
starka fortroendet pd kommunikationen sé att fler konsumenter blir exponerade (Berger,
2019). P4 samma tema visas det dven att konsumenten inte litar pd modeforetags
héllbarhetsmarknadsforing. En majoritet svarar att de inte ser hdllbarhetsbudskap hos
modeforetag som trovirdiga, vilket dr en tydlig indikator pa ett brett fortroendeproblem
mellan konsument och varuméirke. Misstron kan komma frin greenwashing, dér foretag
kommunicerar hallbarhet utan att kunna styrka deras péstdenden, vilket kan leda till
avstandstagande fran konsumentens sida. Detta forstdarks med tidigare studier om 7PB dér
attityder gentemot varumaérket baseras pa tidigare erfarenheter, virderingar och kunskap om
dmnet (Bashir et al., 2019). Har konsumenten ddrmed tidigare daliga erfarenheter av foretag
som anvént greenwashing, blir hon ddrmed mer forsiktig mot andra fOretag inom samma
omrdde. I kontrast finns det de konsumenter som uppfattar héllbarhetsbudskap i
marknadsforing som trovérdig, men detta dr endast en femtedel av respondenterna.
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Sammanfattningsvis visar resultaten att hallbarhetsmarknadsforing har begrdinsad
genomslagskraft och lag trovirdighet 1 dagens samhille. Modeforetag behdver alltsé arbeta
mer strategiskt med att bygga ldngsiktigt fortroende gentemot konsumenten. For att kunna
vinna konsumenternas fOrtroende och engagemang behdver modeforetagen vara mer
transparenta och visa att deras héllbarhetsarbete dr genuint och inte endast en strategi for att
locka till sig kunder.

4.2.4 Betalningsvilja och héllbart beteende

Respondenterna fick ta stillning till deras instédllning till betalningsvilja och hdllbart
beteende. Resultaten visar att konsumentens vilja att betala mer dr generellt positiv, &ven om
resultaten varierar. En tredjedel av respondenterna uppger att de dr 6ppna for att vilja handla
héllbart dven till ett hogre pris men en lika stor andel stéller sig neutrala till fragan. Detta kan
indikera pd en osdkerhet eller tvekan infor att betala mer for hdllbara alternativ, vilket
overensstimmer med attityd-beteendeklyftan. Mandari¢ et al. (2022) beskriver denna klyfta
som en motstridighet mellan konsumenters positiva attityder till hallbarhet och deras faktiska
kopbeteende. Resterande respondenter prioriterar inte att handla ett dyrare plagg till det hdgre
priset, vilket antyder att det finns ett praktiskt hinder som paverkar konsumentens dnskan om
héllbar konsumtion.

Liknande monster framtrader i den andra fragan om hur ofta hdllbarhet prioriteras framfor
lagt pris vid kladkop. Likt foregdende fraga var det mest frekventa svaret neutralt, vilket
bekriftar att manga konsumenter befinner sig i en inre konflikt mellan héllbarhets ambitioner
och ekonomiska Overvdgande. Samtidigt valde en dryg tredjedel svarsalternativ fyra
respektive fem, vilket tyder pa att en betydande andel ofta prioriterar hdallbarhet vid sina
inkOp. Intressant i denna fragan &r att lika stor andel valde de ldgsta alternativen som de
hogsta, vilket forstiarker bilden av det motstridiga konsumtionsmdnstret.

Dessa resultat ger stod for att hdallbar konsumtion prdglas av komplexa overviganden snarare
an entydiga preferenser. Likt Kotler (2022) betonar 1 sin beskrivning av hallbar
marknadsforing, handlar det om att skapa védrde for konsumenten pa ett sitt som samtidigt
mojliggor langsiktiga relationer med bade kund och omvirld. Den osékerhet som uttrycks i
svaren tyder pa att detta viardeskapande &nnu inte dr fullt realiserat, sdrskilt nir det géller att
minska klyftan mellan intention och handling.

For att forsta dessa resultat dr det relevant att tillimpa TPB (Ajzen, 1991), som lyfter fram tre
faktorer som péaverkar beteende: attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll.
Manga av respondenterna visar en positiv eller neutral attityd till hdllbara val, men den
faktiska handlingen pdverkas av yttre faktorer. Enligt Bashir et al. (2019) péverkas den
upplevda beteendekontrollen negativt om konsumenten uppfattar héllbara produkter som
dyrare eller mindre tillgingliga. Denna begransning kan i sin tur hindra att positiva attityder
omsdtts 1 handling.

Sammanfattningsvis visar resultaten pd en tydlig attityd-beteendeklyfta. Trots ett vixande
intresse och engagemang for hallbar konsumtion, dr det fortfarande ménga konsumenter som
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tvekar infor att omsitta detta i praktiken. Den neutrala instdllningen hos en stor del av
respondenterna speglar en osdkerhet snarare dn ett motstdnd, och det dr framfor allt pris och
tillgdng som tycks vara de avgoérande faktorerna.

4.2.5 Signalering

Respondenterna fick ta stillning till hur det relaterar hdllbarhet vid klidkop. Resultaten visar
en nyanserad bild dir resultaten &r overvigande positiva. En majoritet av respondenterna
uppger en neutral instdllning vilket indikerar brist pd reflektion kring sambandet mellan
konsumtion och personliga virderingar. En fjidrdedel av respondenterna uppger att de
betraktar kldder som ett uttryck for sina etiska och héllbarhetsmassiga dvertygelser. Samtidigt
noteras en lika stor andel att det dr av marginell betydelse for dessa respondenter. Denna
motstridighet 1 svaren liknar tidigare resultat kring héllbar konsumtion och visar pa hur olika
konsumenter vérderar héllbarhet olika starkt i relation till sin identitet. Enligt Berger (2019)
anvinder konsumenter konsumtion for att signalera sina virderingar och identitet till
omgivningen, exempelvis genom att béra hallbara klader. Att en sa stor andel svarar neutralt
eller lagt kan tyda pa att manga inte upplever att kldder fungerar som ett medel for
kommunikation.

Vidare fick respondenterna frigan om vilka faktorer som har storst betydelse vid kladkdp och
déar visar resultaten att pris och kvalitet dr de mest avgorande kriterierna. Detta forstarker
bilden av att konsumenter i forsta hand motiveras av funktionella och ekonomiska
overviganden. Estetiska aspekter sdsom design och trend spelar dven en viss roll, men
framstar som sekundéra i1 forhallande till pris och kvalitet. Héllbarhet uppges vara en viktig
faktor av omkring en tredjedel av deltagarna, vilket bekréftar forekomsten av en sa kallad
attityd-beteendeklyfta (Mandari¢ et al., 2022). Trots att hallbarhet betraktas som virdefull i
mer abstrakta termer, tenderar den att viga littare 4n mer konkreta faktorer i faktiska
kopsituationer. Faktorer som &ar mer patagliga héllbarhetsindikatorer, som materialval,
upplevs som viktigare &n mer komplexa och avldgsna faktorer som tillverkningsland. Detta
kan bero pa att det ar littare att ta hiansyn till sdidant som dr latt att identifiera och forsta —
exempelvis om ett plagg dr producerat av ekologisk bomull eller dtervunnet material.
Forklaringar till detta kan vara informationsbrist eller svdrigheter att utvirdera mer abstrakta
hallbarhetsparametrar (Kotler et al., 2022; Mandari¢ et al., 2022).

Sammanfattningsvis visar resultaten att dven om vissa konsumenter vill att deras klddval
speglar hallbara varderingar, ar det 1angt ifran alla som aktivt anvéinder mode for att signalera
detta. Pris och kvalitet dr fortfarande de mest avgdrande faktorerna vid klddkop, medan
hallbarhet spelar en sekundir roll. Att konkreta hallbarhetsaspekter som material virderas
hogre dn abstrakta som tillverkningsland, tyder pa selektiv medvetenhet. Detta understryker
behovet av tydlig, konkret och trovérdig hallbarhetskommunikation f6r att minska
attityd-beteendeklyftan och frimja mer vérderingsstyrda konsumtionsval.
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4.2.6 Respondenternas tilligg

I sista fragan i enkiten gavs respondenterna tillfdlle att uppge om det var ndgot de ville
tilldgga. Totalt inkom det 15 svar, vilket r en liten andel av alla som svarade pa enkédten, men
dessa insikter dr relevanta for studien. De 6ppna svaren frin respondenterna, visar pa en stark
medvetenhet kring konsumtionens miljopaverkan samt ett aktivt val att handla second hand.
Trots denna vilja att agera hallbart uttrycker ménga respondenter en utbredd misstro mot
foretags hallbarhetskommunikation. Flera anger att de snarare undviker varumirken med
déligt rykte @n att lita pd marknadsforda héllbarhetsinitiativ. Detta gar att forstd utifran
signaleringsteorin, som forklarar hur asymmetrisk information — dér foretaget vet mer dn
konsumenten — kan leda till skepsis om de hallbara signalerna inte upplevs som trovirdiga
(Berger, 2019). Greenwashing ndmns explicit som ett hinder for tillit, vilket forstirker
behovet av tredjepartscertifieringar och transparens i foretagens kommunikation (Lu et al.,
2022).

Det ar tydligt att negativa nyheter om foretags arbetsvillkor och miljopdverkan pdverkar
konsumenternas beteende mer dn positiv hallbarhetsmarknadsféring. Detta tyder pa en
asymmetrisk pdverkan, dir negativa signaler viger tyngre dn positiva. Det gar i linje med
Adaptive Network Model (Akturan, 2018), dir tidigare erfarenheter och upprepade negativa
intryck formar konsumentens varumirkesassociationer och minskar kdpintentionen, sdrskilt
om fOretaget uppfattas som odrligt.

Sammantaget visar resultaten fran de oppna svaren att konsumenter dr viarderingsstyrda men
samtidigt realistiska. De vill handla hallbart, men gor det inom ramarna for sin ekonomi och
med ett kritiskt 6ga gentemot foretagsbudskap. I linje med slow fashion-principerna (Lu et
al., 2022) foredrar de alternativ som second hand, dir hallbarhet kan uppnas utan att lita pa
foretagens egen marknadsforing. For foretag innebédr detta att fortroende och transparens ar
centralt, inte bara for att paverka konsumentens val, utan for att verhuvudtaget tas pa allvar
av en alltmer medveten konsumentgrupp.

4.3 Hypotesprovningar

De empiriska resultaten kommer att undersoka ifall hypoteserna kan accepteras eller
forkastas, samt vilka teoretiska forklaringar som kan belysa resultaten. Vidare kan dessa
resultat kopplas till teorier som presenterats i den teoretiska referensramen.

H1: Hdllbar marknadsforing som inkluderar tydlig och trovirdig kommunikation har en
signifikant positiv effekt pa konsumentens képbeteende.

Den forsta hypotesen undersoker om tydlig och troviardig kommunikation har en positiv
effekt pa konsumentens kopbeteende. For att testa denna hypotes gjordes en
regressionsanalys dér det inkluderades en beroende variabler “Hur sannolikt dr det att du
vdljer ett dyrare plagg om det dr producerat pd ett mer hdllbart sdtt?” och en oberoende
variabel “Hur trovdrdigt uppfattar du hallbarhetsbudskap i modeforetags marknadsforing?”
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Regressionsanalysen visar att upplevd trovérdighet i hallbarhets budskap hos modeforetag har
en signifikant positiv effekt pd konsumentens bendgenhet att vilja ett hallbart plagg, B =
0.34, p < .001. Den standardiserade koefficienten indikerar ett positivt samband mellan
upplevd trovérdighet och hallbart kopbeteende. Detta ger stod for H1 och tyder pa att
konsumenter 1 hogre grad 4r bendgna att kopa kldder fran varumérken dar
hallbarhetsbudskapen upplevs som trovirdiga, dirmed kan H1 accepteras.

Resultatet understryker vikten av att modeforetag inte bara kommunicerar héllbarhet, utan
gor det pa ett sitt som uppfattas som genuint och palitligt. I en marknad dér konsumenter blir
alltmer medvetna om hallbarhet, verkar trovirdighet vara en avgorande faktor for att pdverka
faktiska kopbeslut. Darmed spelar kommunikationen en central roll i att minska avstandet
mellan hallbarhetsintentioner och faktiskt beteende.

Dessa resultat kan kopplas till Theory of Planned Behaviour (Ajzen, 1991) som stérker
resultaten av denna hypotesprovning. Upplevd trovérdighet for foretags héllbarhet
marknadsforing ses som négot som forstirker konsumentens attityd att handla héllbart,
samtidigt som det kan paverka den upplevda kontrollen. Likasa kan trovéardig kommunikation
paverka konsumentens uppfattning kring vad som é&r socialt dnskvirt och vilka subjektiva
normer som finns. Sérskilt om kommunikationen fran foretaget kommuniceras via kanaler
och personer som konsumenten litar pa.

Vidare kan resultaten fran hypotesen ses som en 16sning pa attityd-beteendeklyftan, som
sdger att konsumenter visar starka kénslor kring hallbarhet, men att detta inte visas i deras
faktiska kopbeteende. En forklaring till detta kan vara att kommunikationen fran foretag inte
anses trovirdiga for konsumenten. Resultaten frdn hypotesprévningen visar att trovirdiga
hallbarhetsbudskap okar konsumenternas bendgenhet att handla i linje med sina intentioner,
vilket kan minska klyftan mellan attityd och beteende.

H2: Ju hogre grad av positiv anknytning en person har mot att kopa en viss produkt, desto
storre dr sannolikheten att personen faktiskt kommer kiopa den.

Nista hypotes undersoker om hur en hogre grad positiv anknytning till en viss produkt leder
till en storre sannolikhet for kop. For att testa denna hypotes gjordes en regressionsanalys dér
det inkluderades en beroende variabler “Hur mycket paverkas du av ett modeforetags
hallbarhetsmarknadsforing ndr du bestimmer dig for att kopa kldder?” och tvd oberoende
variabler. Dels “Hur viktigt dr det for dig att modeforetag arbetar med hdllbarhet?” samt
“Hur mycket paverkar ett modeforetags hdllbarhetsarbete din uppfattning om varumdrket?”

Resultaten fran regressionsanalysen visar ett tydligt stod for H2 och hypotesen kan darmed
accepteras. De tva oberoende variablerna, upplevd vikt av att modeforetag arbetar hallbart (B
= 0.275, p < .001) samt i vilken utstrackning hallbarhetsarbetet paverkar uppfattningen om
varumarket (B = 0.393, p < .001), visade sig ha signifikant positiv effekt pa den beroende
variabeln.
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Sarskilt framtrddande &r hur hallbarhetsarbetet paverkar individens uppfattning om
varumirket, vilket antyder att varumérkesidentitet och emotionell koppling spelar en central
roll 1 konsumentens beslutsprocess. Adaptive Network Model, som beskriver hur
konsumenter utvecklar varumirkesassociationer genom klassisk betingning och erfarenheter,
ger 1 kombination med dessa resultat en intressant vinkel. Om ett varumérke konsekvent
kommunicerar sitt hallbarhetsarbete pé ett positivt siatt kommer detta skapa starka kopplingar
och erfarenheter hos konsumenten. Detta bidrar till varumirkes identitet och kan skapa en
emotionell koppling hos konsumenter som vérdesétter hallbarhet (Akturan, 2018).

Resultaten stodjer Theory of Planned Behavior (TPB), dir attityder, upplevda normer och
upplevd kontroll bidrar till att forma béde intentioner och beteenden. Om en konsument
utvecklar en positiv attityd, tar till sig normer och kinner att de har kontroll dver sitt val,
kommer de sannolikt att skapa en starkare bild av produkten eller varumérket (Ajzen, 1991).
Detta kan gora att deras intention att kdpa produkten stidrks. Nar dessa associationer blir
tillrackligt starka, dr det storre chans att konsumenten faktiskt genomfor kopet, eftersom de
kdnner att deras beslut dr bade ritt och genomforbart.

H3: Det finns en betydande skillnad mellan konsumenters uttalade attityder till hallbar
konsumtion och deras faktiska kopbeteende.

Tredje hypotesen hade som avsikt att undersoka om det finns en betydande skillnad mellan
konsumenters uttalade attityder till hallbar konsumtion och deras faktiska kopbeteende. For
att testa denna hypotes gjordes det en regressionsanalys dir det inkluderades en beroende
variabel “Hur trovirdigt uppfattar du hallbarhetsbudskap i modeforetags marknadsforing? ™.
Och tva oberoende variabler: en attitydmaissig “Hur viktigt dr det for dig att de kidder du
képer dr producerade pa ett miljovinligt sdtt?” samt en beteendemissig “Hur ofta
prioriterar du hdllbarhet framfor ldgt pris ndr du koper kidder?”.

Resultaten 1 regressionsanalysen visar att endast den attitydméssiga oberoende variabeln har
en signifikant effekt pd den beroende variabeln (B = 0.376, p < .001). Detta tyder pa att
konsumenter som virderar miljovénlig produktion tenderar att uppfatta hallbarhetsbudskap
som mer trovédrdiga. Den beteendeméssiga oberoende variabeln uppvisar i kontrast ingen
signifikant effekt (B = -0.012, p = .890) vilket tyder pa att hallbar konsumtion inte paverkar
uppfattningen om marknadsforingens trovirdighet. Dessa resultat ger delvis stod for den
tredje hypotesen, da de indikerar att inte alla uttryckta attityder har en faktisk paverkan pa
konsumenters beteende, vilket leder till att H3 forkastas. Skillnaden i signifikansniva mellan
de tvé attitydrelaterade variablerna understryker att uttalade hallbarhets véirderingar inte alltid
omsatts 1 handling.

Resultatet av hypotesprovningen dverensstimmer till stor del med tidigare forskning. Detta
resultat dr i linje med tidigare forskning som visar pa en attityd-beteendeklyfta bland
konsumenter. Enligt Mandaric et al., (2022) tenderar konsumenter att uttrycka positiva
attityder till hallbarhet men agerar inte alltid i linje med dessa vdrderingar. Hypotesen stérker
denna tidigare forskning da undersokningen visar att attityder till hallbarhet verkar ha storre
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betydelse &n faktiska kopbeteenden nir det giller hur trovirdigt héllbarhetskommunikation
uppfattas.

Resultaten kan tolkas utifran TPB (Ajzen, 1991), dér attityder endast &r en av flera faktorer
som péverkar beteendeintentioner. Aven om konsumenter uttrycker att miljomissiga aspekter
ar viktiga, krivs det dessutom att de upplever sig ha kontroll Gver sitt beteende samt upplever
socialt stod for att denna attityd ska omsittas i handling. Nar sddana faktorer saknas kan det
leda till att attityder forblir just attityder, utan att paverka det faktiska kdpbeteendet.

Sammantaget tyder resultaten pa att héllbarhetsvarderingar har en paverkan pa hur
marknadskommunikation tolkas, men att denna paverkan inte nédvéndigtvis dr kopplad till
hur konsumenten agerar i praktiken. Detta stirker behovet av att inte bara kommunicera
héllbarhet trovérdigt, utan dven skapa strukturella och psykologiska forutsdttningar som
underldttar for konsumenter att agera i linje med sina virderingar.

H4: Konsumenter har hogre fortroende for modeforetag som anvinder
tredjepartscertifieringar (t.ex. Fairtrade, GOTS) i sin hallbarhetskommunikation.

Fjarde hypotesen hade som avsikt att undersdka om konsumenter har hogre fortroende for
modeforetag som anvinder tredjepartscertifieringar (t.ex. Fairtrade, GOTS) 1 sin
hallbarhetskommunikation. For att testa denna hypotes gjordes det en regressionsanalys dar
det inkluderades en beroende variabel “Hur trovirdigt uppfattar du hallbarhetsbudskap i
modeforetags marknadsforing?” samt en oberoende variabel “Hur stor roll spelar
hdllbarhetsmdrkningar (t.ex. Fairtrade, GOTS) ndr du viiljer kidder?”.

Regressionsanalysen visar att det finns ett statistiskt sdkerstéllt positivt samband mellan hur
viktig konsumenten upplever tredjepartscertifieringar (t.ex. Fairtrade, GOTS) vid klddinkop
och hur trovdrdig hon uppfattar héllbarhetsbudskap i modeforetags marknadsforing.
Resultatet ar signifikant (B = 0.333, p < .001), vilket innebédr att sambandet med stor
sannolikhet inte beror pa slumpen. Den standardiserade koefficienten tyder dessutom pa ett
mattligt starkt samband mellan dessa tva variabler. Med andra ord uppfattar konsumenter som
faster storre vikt vid hallbarhetsmarkningar samtidigt hallbarhetskommunikation som mer
trovardig. I linje med dessa resultat kan H4 accepteras.

Dessa resultat dr i linje med tidigare forskning som betonar vikten av transparens och
verifierbarhet 1 héllbarhetskommunikation. Enligt Kotler (2022) spelar trovardighet en
avgorande roll 1 hur konsumenter beddmer hallbarhetsrelaterade  budskap.
Tredjepartscertifieringar kan Oka trovirdigheten for varumirket hos konsumenten da den
upplever att signaler frdn en oberoende part dr mer tillforlitliga. Certifieringar ger ett externt
bevis pa att foretaget lever upp till vissa miljomaissiga och etiska standarder (Lu et al., 2022).

Dessutom kan certifieringar fungerar som signaler om ett foretags faktiska engagemang i
hallbarhetsfragor. Certifieringar ger en annan trovirdighet pa foretagets kommunikation och
sdrskiljer dem fran aktorer som saknar certifieringar. Fér konsumenter som inte har mdojlighet
att sjidlva granska foretagens processer erbjuder markningarna ett konkret och tillforlitligt
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beslutsunderlag (Lu et al., 2022). Konsumenter som vérdesitter certifieringar tenderar att
uppfatta hallbarhetskommunikation som mer trovédrdiga. Detta visar pd vikten av att
modeforetag behover arbeta med externa och kéinda mirkningar for att bygga ett langsiktigt
fortroende hos sina mélgrupper

Hypotes: Forkastas eller accepteras:

HI:  Hallbar  marknadsféring  som | Accepteras
inkluderar tydlig och trovardig
kommunikation har en signifikant positiv
effekt pa konsumentens képbeteende.

Accepteras
H2: Ju hogre grad av positiv anknytning en

person har mot att kopa en viss produkt,
desto storre dr sannolikheten att personen
faktiskt kommer kopa den.

H3: Det finns en betydande skillnad mellan | Forkastas
konsumenters uttalade attityder till hallbar
konsumtion och deras faktiska kopbeteende.

H4: Konsumenter har hogre fortroende for | Accepteras
modeforetag som anvdnder
tredjepartscertifieringar (t.ex. Fairtrade,
GOTS) i sin hallbarhetskommunikation.
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5. Diskussion och slutsats

Studiens syfte var att undersdka hur modeftretags héllbarhetsmarknadsforing paverkar
kvinnors kopintention. For att undersoka detta formulerades en fragestéllning:

e Hur paverkas kvinnliga ~ konsumenters kdpintention av foretags
hallbarhetsmarknadsforing inom modebranschen?

Fréagestéllningarna har kunnat besvarats med hjédlp av en enkdtundersékning som metod, dir
resultaten har analyserats med hjélp av tidigare teorier inom dmnet. Tillrdckligt med svar pa
enkédten inkom under ett kort tidsspann, vilket kan tyda pa att enkdten var tydlig och enkel att
svara pd. Forskningsforfattarna hade som ambition att fordelningen av respondenternas &ldrar
skulle vara mer jimn, dock inkom flest svar frén aldersgruppen 18-25. I och med att flest svar
inkom fran denna aldersgrupp, blir svaren svéra att generalisera pé alla dldrar. Resultaten i
studien gar inte att generalisera pa samhéllet i stort, detta da undersékningen ar avgrinsad till
vissa delar av Sverige.

Utifran forskningsforfattarnas undersokning gér det att utldsa att kvinnliga konsumenter
paverkas 1 mindre utstrickning av modeforetags héllbarhetsmarknadsforing. Resultaten av
studien visar att kvinnliga konsumenter uttrycker positivitet till héllbart mode men att de
sdllan agerar ddrefter, vilket gér i linje med attityd-beteendeklyftan. Denna teori beskriver hur
det finns ett tydligt gap dir konsumenters positiva attityder och vérderingar inte alltid
aterspeglas i deras faktiska beteende.

Vidare visar resultaten att pris dr en avgérande faktor for kvinnliga konsumenter, kvalitet &r
dock den viktigaste faktorn vid kop av kldder. Detta tolkar forskningsforfattarna som att de
faktorer som dr mest konkreta och direkt kopplade till produkten, till exempel ekologiskt
bomull och atervunna material upplevs som viktigare, &n mer abstrakta aspekter som
geografisk produktion.

Resultaten 1 undersokningen visar pa bristande informationssokning hos kvinnliga
konsumenter. Ofta &r hallbarhetsmarknadsforingen otydlig i den direkta kommunikationen till
konsumenten. Enligt forskningsforfattarna stiller detta hoga krav péd foretag att integrera
hallbarhetsbudskapet direkt 1 kopupplevelsen och i de kanaler som konsumenten befinner sig
1, dn att forlita sig pd att konsumenten sjidlv ska ta initiativ till informationssdkning.
Modeforetag som producerar héllbara kldder kan arbeta med tredjepartscertifieringar, dock
visar resultaten att dessa har begridnsad pédverkan pa konsumenters kopbeslut. Enligt
forskningsforattarna kan detta bero pad informationsoverflod eller 18g fOrstaelse for
certifieringens innebdrd.

Svaret pa forskningsfrigan som formulerades for arbetet &r att kvinnliga konsumenter
paverkas inte av héallbarhetsmarknadsforing i stor utstrickning. Vi ser att det finns en
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intention till att handla héllbart mode, men agerandet foljer inte denna intention d& andra
faktorer som pris pdverkar mer.

5.1 Praktiska implikationer

5.1.1 Teoretiskt bidrag

Denna studie bidrar till den befintliga forskningsfiltet inom hallbarhetsmarknadsforing.
Studien skapar ytterligare fOrstdelse pd hur kvinnliga konsumenter péverkas av
hallbarhetsmarknadsforing och stirker de tidigare teorierna och studierna. Dessutom har
studien pévisat att faktorer som pris, kvalitet, design och material paverkar den kvinnliga
konsumenten mest vid kop av klader.

5.1.2 Praktiskt bidrag

Forfattarnas forskning kan hjélpa modeforetag att forstd vikten av tydlig och transparent
hallbarhetsmarknadsforing, detta for att bygga langsiktiga och genuina relationer med
konsumenten. Utifran forfattarnas undersokning kan det utldsas att foretagen behover
integrera hallbarhetskommunikationen direkt 1 kopupplevelsen, di studien har visat att
konsumenten sjélv inte soker upp information om héllbarhet.

5.1.3 Samhalleligt bidrag

Med hjdlp av denna studie finns forhoppningen om att paverka kvinnliga konsumenters
klddkonsumtion i riktning mot mer héllbara konsumtionsmonster. Genom att oka forstaelsen
om héllbart mode och ge ldsaren en Overblick kring hur kopintentionen ser ut, finns
forhoppningen om att minska gapet mellan deras intentioner att handla hallbart och deras
faktiska kopbeteende.

5.2 Framtida forskning

For framtida forskning hade det varit intressant att utféra samma studie fast med inkludering
av fler variabler, till exempel skillnader mellan generationer eller kon. Vid inkludering av
dessa skulle djupare forstaelse ges for hur olika demografiska grupper paverkas eller forhéller
sig till héllbar marknadsféring inom modebranschen. Genom att inkludera generationer gér
det att till exempel identifiera hur beteendet skiljer sig over tid och om livserfarenheter
paverkar kdpintentionen. Aven om kvinnor anses vara huvudméalgrupp inom modeindustrin
hade en djupare forstielse kring hur beteendet skiljer sig mellan mén och kvinnor skapat en
mer nyanserad bild och ett mer generaliserbart resultat.

For att f4 djupare diskussion av @mnet hade undersokningsmetoden kunnat utvecklats. Som

komplement till enkdtundersékning hade intervjuer eller fokusgrupper kunnat anvéndas for
att fa ytterligare infallsvinklar till studien. Denna studie undersoker endast konsumentens bild

32



av hallbarhetsmarknadsforing inom modebranschen. For att f4 en mer nyanserad bild hade
framtida forskning dven kunnat inkludera modefGretagens perspektiv.
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7. Bilagor

7.1 Enkaétfragor

1. Vilket kon identifierar du dig som?
2. Vilken aldersgrupp tillhor du?
3. Hur ofta koper du klader?

Fragor om attityder till hallbart mode.

4. Har du tidigare medvetet valt att kopa kldder fran ett foretag som marknadsfor sig
som hallbart?

5. Hur viktigt ar det for dig att modeforetag arbetar med hallbarhet?

6. Hur viktigt dr det for dig att de klader du kdper dr producerade pa ett miljovénligt
satt?

7. Hur mycket péaverkar ett modeforetags héllbarhetsarbete din uppfattning om
varumérket?

Fragor om kopintention kopplat till hallbarhet.

8. Hur viktigt dr det for dig att de kldder du kdper produceras hallbart (miljovanligt,
etiskt och med schyssta arbetsvillkor)?

9. Hur mycket paverkas du av ett modefOretags héllbarhetsmarknadsforing nir du
bestimmer dig for att kopa klader?

10. Hur stor roll spelar hallbarhetsmirkningar (t.ex. Fairtrade, GOTS) nér du viljer
klader?

11. Hur sannolikt &r det att du viljer bort ett foretag om du vet att deras klédder har negativ
paverkan pd milj6 eller arbetsvillkor?

Fragor om informationssokning och piverkan av marknadsforing.
12. Hur ofta ser du reklam eller marknadsforing om héllbart mode?
13. Hur ofta soker du sjélv information om ett modeforetags hallbarhetsarbete innan du
koper klader?
14. Hur mycket paverkas du av reklam ddr modeforetag lyfter fram sitt hallbarhetsarbete?
15. Hur trovardigt uppfattar du héllbarhetsbudskap i modeforetags marknadsforing?

Fragor om betalningsvilja och héllbart beteende.
16. Hur sannolikt dr det att du véljer ett dyrare plagg om det dr producerat pd ett mer
hallbart sétt?
17. Hur ofta prioriterar du hallbarhet framfor 14gt pris niar du koper klader?

Fragor om signalering.
18. Hur viktigt ar det for dig att dina klddval speglar dina varderingar kring héllbarhet?
19. Vilka faktorer har storst betydelse for dig nédr du képer klader? (Valj upp till 3)
20. Oppen fraga: For tilligg om respondenten har nigot att séiga.

36



7.2 Operationaliseringsschema

Fraga 1

Vilket kon identifierar du
dig som?

Fraga 2

Vilken aldersgrupp tillhor
du?

Fraga 3

Hur ofta koper du klader?

Fraga 4

Har du tidigare medvetet
valt att kopa kldder fran
ett foretag som
marknadsfor sig som
hallbart?

Muntean et.al,. (2022)

Fraga 5

Hur viktigt ir det for dig
att modeforetag arbetar
med héllbarhet?

Mandari¢ et al., (2022)

Fraga 6

Hur viktigt ar det for dig
att de klider du koper ir
producerade pé ett
miljovanligt satt?

Ceylan, O. (2019)

Fraga 7

Hur mycket paverkar ett
modeforetags
hillbarhetsarbete din
uppfattning om
varumiérket?

Mandari¢ et al., (2022).

Fraga 8

Hur viktigt ir det for dig
att de kléider du koper
produceras hallbart

Young et.al. (2010)
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(miljovinligt, etiskt och
med schyssta
arbetsvillkor)?

Fraga 9

Hur mycket paverkas du
av ett modeforetags
hallbarhetsmarknadsforin
g nir du bestimmer dig
for att kopa klider?

Moraga et.al., (2025)

Fraga 10

Hur stor roll spelar
héllbarhetsméarkningar
(t.ex. Fairtrade, GOTS)
nir du viljer klidder?

Kusa & Urminova, (2020)

Fraga 11

Hur sannolikt ar det att du
viljer bort ett foretag om
du vet att deras klader har
negativ paverkan pa miljo
eller arbetsvillkor?

Akturan, U. (2018)

Fraga 12

Hur ofta ser du reklam
eller marknadsforing om
hallbart mode?

Kusa & Urminova, (2020)

Fraga 13

Hur ofta soker du sjilv
information om ett
modeforetags
hallbarhetsarbete innan du
koper klider?

Li et.al. (2023)

Fraga 14

Hur mycket paverkas du
av reklam dar

Kusa & Urminova, (2020)
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modeforetag lyfter fram
sitt hdllbarhetsarbete?

Fraga 15

Hur trovardigt uppfattar
du hillbarhetsbudskap i
modeforetags
marknadsforing?

Akturan, U. (2018).

Fraga 16

Hur sannolikt ir det att du
viljer ett dyrare plagg om
det dr producerat pa ett
mer hallbart sitt?

Berger, J. (2019)

Fraga 17

Hur ofta prioriterar du
héllbarhet framfor lagt
pris nir du koper klider?

Liet.al., (2023)

Fraga 18

Hur viktigt dr det for dig
att dina klidval speglar
dina véirderingar kring
hillbarhet?

Berger, J. (2019)

Fraga 19

Vilka faktorer har storst
betydelse for dig nir du

koper klider? (Vilj upp
till 3)

- Pris, kvalitet,
design/trend,
tillverkningsland,
material,
hallbarhetsaspekter
, varumairkes rykte,
annat

Mandari¢ et al., (2022).

39



Fraga 20

Oppen fraga: For tilligg
om respondenten har
nagot att siiga.
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