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Ordlista 

Nedan redogörs för ämnesspecifika begrepp som används upprepade gånger under arbetet. 

Hållbar Marknadsföring: Marknadsföring som fokuserar på hållbarhet, miljömässiga 

fördelar och etiska värden i syfte att påverka konsumentbeteende. 

Hållbar Konsumtion: Konsumtionsmönster som tar hänsyn till miljö, sociala och 

ekonomiska faktorer, och som inte äventyrar framtida generationers behov.  

Fast fashion: Ett sätt att snabbt och billigt producera trendiga kläder, ofta på bekostnad av 

miljö och arbetsvillkor. 

Slow fashion: Ett hållbart alternativ till fast fashion som fokuserar på tidlös design, hög 

kvalitet och rättvisa arbetsvillkor för att minska miljöpåverkan och främja medveten 

konsumtion. 

Köpintention: Konsumentens avsikt till att köpa en viss produkt eller ett visst varumärke.  

Konsumentbeteende: De psykologiska och sociala processer som påverkar hur individer 

söker, väljer, köper och utvärderar produkter/tjänster. 

Tredjepartscertifieringar:  

GOTS: Global Organic Textile Standard (GOTS) är en viktig miljömärkning för 

textilier. Den fokuserar på ekologiska fibrer och socialt ansvarstagande i hela 

produktionskedjan.  

Fairtrade: Är en oberoende certifiering som säkerställer att produkter har producerats 

enligt vissa sociala, ekonomiska och miljömässiga kriterier. 

 

 

 

 

 



 

 

Sammanfattning 

Titel: Hållbarhetsmarknadsföring inom modebranschen - En kvantitativ studie om kvinnors 
köpintention.  
Författare: Elvira Johansson och Sara Gunnarsson  
Nivå: Kandidatuppsats  
Handledare: Olga Rauhut Kompaniets  
Examinator: Héléne Laurell 
Termin: VT 2025  

Syftet med denna kvantitativa studie är att undersöka hur hållbarhetsmarknadsföring inom 
modebranschen påverkar kvinnliga konsumenters köpintention. Studien baseras på en 
enkätundersökning med 125 svar från kvinnor i åldrarna 18–65 år i Sverige. Studien utgår 
från teorier som Theory of Planned Behaviour, Adaptive Network Model samt 
Signaleringsteori för att förklara sambandet mellan konsumenters attityder, tidigare 
erfarenheter och företagets hållbarhetskommunikation. Med utgångspunkt i den tidigare 
forskningen och med enkäten som grund utformades fyra hypoteser som testades med hjälp 
av regressionsanalys i analysverktyget SPSS. Resultaten visar att det finns en utbredd positiv 
attityd till hållbart mode, men att faktorer som pris, tillgång och trovärdighet påverkar det 
faktiska köpbeteendet. Detta tydliggör den så kallade attityd-beteendeklyftan - en klyfta 
mellan konsumenternas attityder och deras faktiska handlingar. Studien bidrar med ytterligare 
förståelse kring hur kvinnliga konsumenter påverkas av hållbarhetsmarknadsföring, samt 
vilka faktorer det är som påverkar konsumenten mest vid köp av kläder. Studien belyser även 
vikten av att minska attityd-beteendeklyftan för att möjliggöra en mer hållbar 
modekonsumtion. 

Nyckelord: Hållbar Marknadsföring, Konsumentbeteende, Modeindustrin, Köpintention, 
Kvinnliga Konsumenter 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Abstract 

Title: Sustainability marketing in the fashion industry - A quantitative study on women's 
purchase intention.  
Authors: Elvira Johansson och Sara Gunnarsson  
Level: Bachelor thesis  
Supervisor: Olga Rauhut Kompaniets  
Examiner: Héléne Laurell 
Term: Spring 2025  
 
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 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

Förord  

Vi vill inleda vårt arbete med att rikta ett varmt tack till vår handledare Olga Rauhut 
Kompaniets för hennes stöd, vägledning och värdefulla återkoppling genom hela processen. 
Vi vill också tacka alla respondenter som frivilligt ställt upp och deltagit i undersökningen - 
ert engagemang har varit avgörande för att genomföra denna studie. Slutligen vill vi tacka 
våra opponenter för kritik och givande diskussioner som har bidragit till att fördjupa och 
förbättra vårt arbete. Stort tack!  

Datum: 2025-05-20 
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1.​ Inledning 

1.1 Bakgrund  

I dagens samhälle är hållbarhet en fråga som blir allt mer prioriterad, inte minst efter att FNs 
medlemsstater hösten 2015 antog Agenda 2030 för hållbar utveckling. Enligt Svenska FN 
förbundet innebär en hållbar utveckling att dagens behov tillgodoses utan att äventyra 
kommande generationers möjlighet att tillfredsställa sina egna behov (FN, u.å). Agenda 2030 
gäller för alla människor, företag och länder, därför måste dessa arbeta gemensamt för att 
målen ska kunna uppnås. En av de industrier som står för störst del av alla utsläpp i världen 
är textil- och modeindustrin, som är en resurskrävande och förorenad bransch där 
produktionen kräver stora mängder vatten, energi och kemikalier (Naturvårdsverket, u.å). 
Detta bidrar både till klimatpåverkan och ekologiska problem i de regioner som kläderna 
tillverkas, likväl arbetsförhållandena för de personer som producerar kläderna. Flera aktörer 
inom modebranschen har börjat arbeta aktivt för att minska sin miljöpåverkan och jobbar för 
en mer hållbar klädproduktion där kvalitet, miljövänliga material och plagg med längre 
livslängd är viktiga komponenter i affärsmodellen (Naturvårdsverket, u.å).  
 
Hållbar marknadsföring definieras som ett koncept där ett företag ska möta behoven hos sina 
nuvarande konsumenter utan att kompromissa med framtida generationers förmåga att 
uppfylla sitt eget behov. Hållbar marknadsföring syftar till att stimulera ett mer miljövänligt 
konsumtionsmönster, där företag vill få konsumenterna att konsumera varor som är hållbara 
både för miljön och människor (Kotler, 2022; Mazzocchi et al., 2022). Detta har blivit en 
central strategi för företag som strävar efter att påverka konsumenters beteende i en mer 
miljövänlig riktning. Studier visar att när företag tydligt lyfter fram de miljömässiga 
fördelarna med sina produkter, ökar sannolikheten att konsumenter väljer dessa alternativ (Li 
et al., 2023). Trots detta uttrycker konsumenter ofta positiva attityder till hållbart mode, men 
deras faktiska köpbeteende påverkas istället av faktorer som pris, kvalitet och produktens 
livslängd. Denna klyfta mellan intention och handling är särskilt tydlig bland yngre 
generationer, som, i kontrast till sitt intresse för miljöfrågor, ofta prioriterar billigare 
snabbmode alternativt framför hållbara plagg, med en dyrare prislapp (Mandarić et al. 2022).  
 

1.2 Problemformulering 

I en tid där hållbarhetsfrågor får allt större utrymme i såväl samhällsdebatten som 
företagsstrategier, kvarstår ett tydligt gap mellan konsumenters attityder och deras faktiska 
beteende. Tidigare forskning visar att många konsumenter uttrycker positiva attityder till 
hållbart mode, men att detta inte alltid speglas i deras konsumtionsval (Mandarić et al., 2022). 
Denna motstridighet, kallad attityd-beteendeklyftan, har väckt intresse hos forskare och  
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företag som strävar efter att förstå vad som försvårar en hållbar omställning på konsumtion. 
Faktorer som pris, tillgång, social påverkan och brist på kunskap kan förklara varför 
intentioner inte övergår till handling. En ökad förståelse för hur dessa faktorer påverkar 
klyftan mellan attityd och beteende är avgörande för att skapa relevanta marknadsstrategier 
och främja mer hållbara konsumtionsmönster inom modebranschen (Bashir et al., 2019). 
 
Tidigare studier indikerar att det finns ytterligare behov av forskning kring hållbar 
marknadsföring och dess inverkan på konsumenters varumärkesuppfattning och 
köpintentioner. Denna studie bidrar därför till den befintliga litteraturen genom att 
tillhandahålla en mer detaljerad analys av hur företagets hållbarhetsmarknadsföring påverkar 
konsumenterna och deras köpintentioner.  

1.3 Frågeställning  

Hur påverkas kvinnliga konsumenters köpintention av företags hållbarhetsmarknadsföring 
inom modebranschen?  

1.4 Syfte 

Syftet med studien är att undersöka hur modeföretags hållbarhetsmarknadsföring påverkar 
kvinnors köpintention.  

1.5 Avgränsningar  

Undersökningen avgränsades till att undersöka köpintentionen hos kvinnor, detta då kvinnor 
generellt anses vara huvudmålgruppen inom mode. Undersökningen avgränsades till åldrarna 
18-65. Ett brett åldersspann efterfrågades då en del av syftet med studien är att få in svar från 
ett brett spektrum av kvinnor. Undersökningen avgränsades även endast till Sverige.  
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2.​Teoretisk referensram  

I den teoretiska referensramen redogörs tidigare forskning och relevant teori som noga 
valts ut i avsikt att stärka studiens syfte. Teorin som presenterats ligger till grund för 
nästkommande delar i arbetet, och kommer att användas som referensram för att förstå 
och analysera hur köpintentionen hos kvinnor påverkas av företags 
hållbarhetsmarknadsföring inom modebranschen. 

2.1 Hållbar marknadsföring & kommunikation  

Begreppet hållbar marknadsföring delar samma princip som marknadsföring vilket definieras 
som en samhällelig process där syftet är att skapa värde för konsumenter och att bygga 
långsiktiga och lönsamma kundrelationer (Kotler et al., 2022). Hållbar marknadsföring är en 
strategi där företag integrerar miljömässiga, sociala och ekonomiska hållbarhetsaspekter i sin 
marknadsföring för att skapa långsiktigt värde för samhället och samtidigt för konsumenten 
(Belz et al., 2012).  
 
Hållbar marknadsföring kan visas genom cirkulära affärsmodeller, certifieringar, 
hållbarhetsrapporter och storytelling som lyfter fram företagets ansvarstagande (Mandarić et 
al., 2022). Enligt Kotler (2022) handlar hållbar marknadsföring om att en organisation ska 
möta behoven hos sina nuvarande konsumenter utan att kompromissa med framtida 
generationers förmåga att uppfylla sina egna behov.   
 
Studier visar att konsumenter i allt högre grad efterfrågar hållbara produkter, men att en 
attityd-beteendeklyfta kan förhindra faktiska köpbeslut. Attityd-beteendeklyftan, även känd 
som "attitude-behavior gap" eller "value-action gap", beskriver hur det finns ett tydligt gap 
där konsumenters positiva attityder och värderingar inte alltid återspeglas i deras faktiska 
beteende (Mandarić et al., 2022). Inom teorin om hållbar konsumtion framkommer en tydlig 
klyfta mellan konsumenters uttalade värderingar och deras faktiska beteende. Trots att många 
konsumenter uttrycker en positiv inställning till hållbar konsumtion, tenderar de i praktiken 
att välja mindre hållbara alternativ. En bidragande faktor till detta beteendegap är ofta priset, 
då hållbara produkter upplevs som dyrare och därmed mindre tillgängliga för vissa 
konsumentgrupper (Mandarić et al., 2022).  
 

2.2 Modeindustrin & marknadsföring 

Modeindustrin står idag för stora utsläpp och anses vara den näst mest förorenade industrin 
efter oljeindustrin. Därmed påverkar denna industri vårt samhälle negativt samtidigt som 
befolkningen konsumerar mer och mer kläder (Muntean et al., 2022). Modeindustrin präglas 
av fast fashion som anses vara den största boven till den förorenade industrin. Fast fashion 
definieras som en dynamisk kraft av att sälja prisvärda och trendiga plagg snabbt via fysiska 
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butiker och online. Fast fashion har allvarliga effekter på miljön och oss människor då 
materialet i plaggen som konsumeras är gjorda på plastfiber för att enkelt kunna följa trender 
med korta cyklar. I och med detta behöver kvaliteten inte vara hög, då plaggen ofta kasseras 
och byts ut av nya plagg efter en modesäsong (Moraga et al., 2025). 
 
Motsatsen till fast-fashion är begreppet slow fashion där aspekter om ansvar ingrips, både 
från företagens och konsumenternas sida (Lu et al., 2022). Inom slow fashion är grön 
marknadsföring central och omfattar kommunikation, marknadsföring, utveckling, 
differentiering samt socialt ansvar och cirkulär ekonomi (Muntean et al., 2022). Målet med 
slow fashion är alltså att uppmuntra kvalitet och långsam design snarare än snabbt 
tillverkade, prisvärda trendplagg (Mandarić et al., 2022). Slow fashion anses vara framtiden 
inom modeindustrin, men det behövs ett nytt sätt att se och förstå mode från både 
konsumenter och varumärken, för att hela systemet ska kunna anta en mer hållbar 
affärsmodell (Lu et al., 2022). 
 
För att nå en mer hållbar affärsmodell inom modeindustrin behövs flera olika hållbara 
initiativ belysas, såsom främjanden av cirkulära system, grön marknadsföring och reklam, 
socialt ansvarstagande, transparens i produktionsprocesser bekämpning av greenwashing 
samt ökad medvetenhet genom utbildning och kommunikation. Det har visats att 
konsumenters intention att köpa grönt inte alltid korrelerar med deras medvetenhet om 
hållbarhet eller miljömärkningar. Detta understryker vikten av effektiv kommunikation och 
utbildning för att öka konsumenternas medvetenhet (Mandarić et al., 2022).  
 

2.2.1 Varumärkesdifferentiering inom modebranschen 

Modebranschen är idag en alltmer konkurrensutsatt marknad där hållbarhet har blivit en 
central del av varumärkens differentieringsstrategi. Konsumenter förväntar sig i högre grad 
att företag tar ansvar för sin miljö- och samhällspåverkan, vilket gör att varumärken som på 
ett trovärdigt sätt kan signalera sitt hållbarhetsarbete får en konkurrensfördel. Att ha tydliga 
miljömål och ett starkt hållbarhetsrykte hjälper företag att särskilja sig, vilket visar att 
hållbarhet har blivit en viktig faktor i differentieringsarbetet inom branschen (Akturan, 2018). 
 
Corporate Social Responsibility (CSR) är en nyckelkomponent för många framgångsrika 
företag och modebranschen är inget undantag. För att möta den ökande medvetenheten hos 
konsumenter behöver modeföretag anpassa sina affärsmodeller och integrera 
hållbarhetsfrågor i sin strategi (Kusá et al., 2020). Varumärken med ett starkt 
CSR-engagemang uppfattas ofta som mer autentiska och konsumenter tenderar att associera 
ett högt CSR-engagemang med premiumvarumärken. Detta innebär att företag kan rättfärdiga 
högre priser genom sitt hållbarhetsarbete, samtidigt som konsumenterna är villiga att betala 
mer för produkter från företag med en tydlig hållbarhetsprofil (Zaborek et al., 2024). 
 
Trots de konkurrensfördelar som hållbarhetsarbete kan innebära, finns det också utmaningar 
med att använda det som en primär differentieringsfaktor. Enligt Mandarić (2022) är 
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hållbarhet ofta en sekundär faktor i köpbeslutet då faktorer som pris, kvalitet, design och 
varumärke väger tyngre. Företag som enbart positionerar sig genom hållbarhet riskerar 
därmed att tappa marknadsandelar om andra faktorer som pris och design inte möter 
konsumenternas förväntningar. 

2.3 Kvinnor som konsumenter  

Kvinnor utgör en central målgrupp inom modeindustrin, vilket framgår i tidigare forskning 
om konsumtionsbeteenden och attityder till mode. Tidigare forskning visar att kvinnor i högre 
utsträckning än män är engagerade i modekonsumtion och att de ofta utgör majoriteten av 
respondenterna i forskning på området (Kusá et al., 2020). Detta kan delvis förklaras av 
traditionella könsroller och normer kopplade till mode, men också av att kvinnor generellt har 
ett större intresse för klädinköp och estetiska uttryck. 

Forskningen visar att kvinnor överlag har en positiv inställning till hållbarhetsaspekter i 
modeindustrin och att det finns en korrelation mellan deras medvetenhet om hållbarhet och 
deras benägenhet att köpa hållbara kläder. Vidare lyfter forskning fram att det existerar en 
"gender gap in environmental attitudes", där kvinnor generellt uppvisar större 
miljömedvetenhet än män. Tidigare forskning visar att kön kan vara en relevant faktor för att 
förstå konsumtionsbeteende kopplat till hållbarhet. Kvinnor tenderar att vara mer mottagliga 
för hållbar marknadsföring och är ofta mer benägna att ta hänsyn till miljömässiga faktorer i 
sina köpbeslut (Mandarić et al., 2022).  

Kvinnor framträder som en dominerande och betydelsefull konsumentgrupp inom 
modeindustrin, där deras attityder och beteenden spelar en avgörande roll för utveckling mot 
mer hållbar konsumtion. Många kvinnor uttrycker en positiv inställning till hållbarhet, dock 
påverkas deras faktiska konsumtionsbeteende av flera faktorer, där pris ofta utgör en 
avgörande aspekt. Det är påvisat att konsumenter med högre miljökunskap är mer mottagliga 
för hållbar marknadsföring. (Li et al., 2023).   

2.4 Köpintention  

Köpintention refererar till konsumentens avsikt till att köpa en viss produkt eller ett visst 
varumärke (Moraga et al., 2025). För att fördjupa förståelsen i vad det är som påverkar 
kvinnliga konsumenters köpintention och beteende vid val av hållbart mode tillämpas två 
teorier: Theory of Planned Behaviour och Adaptive Network Model. Dessa två teorier ska 
hjälpa till att förklara de psykologiska faktorer som styr köpintentionen, samt hur tidigare 
erfarenheter och varumärkesassociationer formar konsumenternas uppfattningar och val. 

2.4.1 Theory of Planned Behaviour 

Theory of Planned Behaviour (TPB) är en teori som syftar till att förutsäga och förklara 
mänskligt beteende i olika sammanhang och går att tillämpa på köpintention. Teorin utgår 
ifrån att människors beteenden inte sker slumpmässigt, utan styrs av intentioner, som i sin tur 
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påverkas av tre centrala faktorer: attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll 
(Ajzen, 1991).  
 
Attityder syftar till individers inställning till ett specifikt beteende. Det kan vara hur positivt 
eller negativt en person ser på att köpa hållbara produkter. Detta baseras på tidigare 
erfarenheter, värderingar och kunskap om ämnet. Genom att företag lyfter fram sina 
hållbarhetsfördelar kan de påverka och förstärka konsumentens positiva attityd till hållbart 
mode. De subjektiva normerna handlar om den sociala påverkan som omgivningen utövar på 
individen. Det kan vara vad familj, vänner eller kollegor anser vara rätt eller förväntat, och att 
individen agerar efter den upplevda sociala pressen. Sociala normer kan även komma ifrån 
sociala medier, och influencers och om dessa kan förstärka bilden av hållbart mode som mer 
eftersträvat och socialt accepterat, kan detta påverka konsumenternas köpintention positivt 
(Bashir et al., 2019). Upplevd beteendekontroll refererar till individens uppfattning om hur 
enkelt eller svårt det är att utföra ett visst beteende. Har en individ stor kontroll är 
sannolikheten större att intentionen leder till ett faktiskt beteende. Om företag kan minska 
hindren och öka konsumentens upplevda kontroll genom att göra produkterna mer 
lättillgängliga och prisvärda kan konsumentens köpintention stärkas (Bashir et al., 2019). 

2.4.2 Adaptive Network Model  

Tidigare exponering för ett varumärke och dess marknadsföring är ytterligare faktorer som 
påverkar konsumentens köpintention. Adaptive Network Model är en modell inom lärande 
och beslutsfattande som beskriver hur konsumenter utvecklar varumärkesassociationer 
genom klassisk betingning och erfarenheter. Enligt denna modell lutar sig konsumenter på 
tidigare erfarenheter för att göra förutsägelser om ett varumärke, i längden innebär detta att 
konsumenten successivt bygger upp ett nätverk av associationer i minnet. Dessa associationer 
baseras på upprepade interaktioner och exponeringar för företaget och påverkar hur 
konsumenten tolkar ny information och i förlängningen deras köpbeslut (Akturan, 2018).  

I teorin spelar marknadsföring en central roll eftersom att det är den som formar och 
förstärker positiva associationer mellan varumärket och specifika egenskaper eller känslor. 
Till exempel kan ett varumärke som marknadsför sig som miljövänliga genom reklam och 
produktdesign skapa starka kopplingar i konsumenternas medvetande mellan varumärket och 
hållbarhet. Detta sker eftersom konsumenterna då associerar varumärkets namn och identitet 
med positiva upplevelser och budskap som stödjer den miljövänliga positioneringen 
(Akturan, 2018).  

Adaptive network modellen betonar även att associationer inte alltid är positiva. Om ett 
varumärke till exempel anklagas för greenwashing eller annan vilseledande marknadsföring 
kan istället negativa associationer utvecklas för konsumenten. Detta kan skada både 
varumärkets trovärdighet och dess varumärkeskapital. Sådana negativa associationer kan 
minska konsumenternas vilja att köpa varumärkets produkter och påverka deras uppfattning 
om företagets pålitlighet (Akturan, 2018).  
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2.5 Signaleringsteori 

Signaleringsteori belyser hur företag kommunicerar dolda egenskaper med hjälp av 
övertygande signaler. Teorin fokuserar på situationer där asymmetrisk information råder, det 
vill säga när en part besitter mer information än en annan part. För att minska denna 
informationsklyfta använder företag signaler som ska övertyga konsumenten om exempelvis 
företagets hållbarhetsarbete eller andra osynliga egenskaper hos företaget. Det viktiga med 
signaleringsteori är att signalerna är tillförlitliga, annars kommer mottagaren att bortse från 
dessa (Berger, 2019). 
 
I relation till ämnet finns det två centrala perspektiv. Det handlar dels om hur företag 
kommunicerar sitt hållbarhetsarbete till kunden för att skapa förtroende och för att minska 
klyftan mellan varumärket och konsumenterna. Det kan handla om den information företaget 
besitter kring produktionsförhållanden, materialval och plaggets miljöpåverkan vilket kan 
vara information som konsumenten saknar. För att övertyga konsumenten kommunicerar 
varumärket olika signaler, genom hållbarhetsmärkningar, transparens-rapporter, certifieringar 
och information om leverantörskedjan, vilket fungerar som trovärdighetsskapande signaler 
som är till för att påverka konsumenten till ett köp (Berger, 2019). 
 
Signaleringsteori kan även ske genom att konsumenter själva använder hållbart mode för att 
signalera sina värderingar och identitet till omgivningen. Genom att köpa och bära hållbara 
produkter kan konsumenten signalera social-status, pro-sociala värderingar och identitet. 
Forskning visar att individer som är psykologiskt inställda på social status föredrar dyrare och 
miljövänligare produkter, framförallt när köpbesluten är offentliga för allmänheten. Det vill 
säga att om det syns på plagget att de är bra för miljön, kommer köpintentionen vara starkare 
för dessa individer (Berger, 2019). 
 
När ett modeföretag kommunicerar sitt hållbarhetsarbete signalerar de ut ett brett socialt 
ansvar för samhället. Konsumenten kan därmed bli mer villig att ta del av denna 
kommunikation då detta kan påverka konsumentens sociala status som signaleras ut till 
vänner och familj i konsumentens omgivning (Berger, 2019). 
 
Fast fashion företag tenderar att använda sig av informationsasymmetri till sin fördel och 
dölja de ohållbara delarna av sin verksamhet med hjälp av “gröna” 
marknadsföringskampanjer som signalerar ut en signal till konsumenten om att varumärkets 
plagg är gröna och hållbara, vilket anses som greenwashing. Detta skapar svaga och 
vilseledande signaler gentemot konsumenten, som konsumenten med tid lär sig att 
genomskåda. Om detta genomskådas kan varumärkets rykte och image skadas, vilket kan 
leda till förödande konsekvenser för varumärket, framförallt om det är ett mindre varumärke 
(Lu et al., 2022). 
 
För att signalera starka signaler mot konsumenten om sitt hållbarhetsarbete kan företag 
använda sig av tredjepartscertifieringar, som Fairtrade eller GOTS (Global Organic Textiles 
Standard). Enligt signaleringsteorin, fungerar dessa certifieringar som trovärdiga och 
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oberoende signaler som minskar informationsasymmetrin mellan företaget och konsumenten. 
Teorin betonar även att signaler från en oberoende part är mer tillförlitliga (Lu et al., 2022).  

2.6 Studiens hypoteser  

Utifrån tidigare forskning om hållbar marknadsföring, konsumentbeteende och köpbeteende 
har fyra hypoteser utformats för att undersöka sambandet mellan företags 
hållbarhetskommunikation och konsumenters respons.  
 
H1: Hållbar marknadsföring som inkluderar tydlig och trovärdig kommunikation har en 
signifikant positiv effekt på konsumentens köpbeteende.  
 
Första hypotesen undersöker om företag kommunicerar sitt hållbarhetsarbete tydligt och 
pålitligt, blir konsumenter mer benägna att köpa deras produkter. Trovärdig information 
skapar förtroende som stärker köpbeteendet.  
 
H2: Ju högre grad av positiv anknytning en person har mot att köpa en viss produkt, desto 
större är sannolikheten att personen faktiskt kommer köpa den.  
Andra hypotesen undersöker att ju starkare en person känner att en viss produkt passar deras 
värderingar eller behov, desto mer sannolikt är det att de faktiskt köper den. Positiv 
känslomässig koppling ökar köpintentionen. 
 
H3: Det finns en betydande skillnad mellan konsumenters uttalade attityder till hållbar 
konsumtion och deras faktiska köpbeteende.  
 
Tredje hypotesen undersöker hur konsumenter ofta säger att de bryr sig om hållbarhet, men i 
praktiken handlar de inte alltid i linje med dessa värderingar. Det finns ett gap mellan vad de 
tycker och vad de gör. 
 
H4: Konsumenter har högre förtroende för modeföretag som använder 
tredjepartscertifieringar (t.ex. Fairtrade, GOTS) i sin hållbarhetskommunikation. 
 
Sista och fjärde hypotesen undersöker när företag använder välkända och oberoende 
hållbarhetsmärkningar uppfattas de som mer trovärdiga. Det gör att konsumenterna litar mer 
på kommunikationen och känner sig tryggare i sina köpbeslut. 
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3.​Metod  

3.1 Övergripande forskningsansats  

Studien bygger på en kvantitativ metod då syftet var att undersöka hur kvinnor påverkas av 
företags hållbarhetsmarknadsföring. Med hjälp av en kvantitativ metod kan en större mängd 
data samlas in samt att denna kan numreras och därefter analyseras, vilket skapar 
förutsättningar för att resultaten lättare kan generaliseras på en större population (Oflazoglu, 
2017). 
 
Studien har en deduktiv ansats, vilket innebär att studien utgår från tidigare teori när empirin 
analyseras (Segesten, 1997). Hypoteser formulerades utifrån tidigare forskning och teorier 
inom ämnet. Den kvantitativa forskningsdesign som har använts är tvärsnittsstudie där data 
samlats in vid ett tillfälle. För att samla in data för analys har en enkät utformats, där 
enkätfrågorna har sin grund i den tidigare forskningen. Forskningsdesignen är lämplig till 
ämnet då syftet var att få en överblicksbild över hur konsumentens inställning ser ut till 
modeföretags hållbarhetsmarknadsföring.  

3.2 Empirisk studie   

Forskningsstudien ämnar att undersöka hur företags hållbarhetsmarknadsföring påverkar 
konsumenters köpintention. För att ge en insikt i hur mycket företag kan påverka 
konsumenters köpbeteende med hjälp av hållbar marknadsföring.  

3.3 Val av respondenter  

Enkätundersökningen bestod av svar från 125 kvinnor i åldrarna 18-65 år i Sverige. Svaren 
innehöll endast svar från kvinnor eftersom det är denna variabel som undersöktes i  
forskningsfrågan. Valet av respondenter i enkätundersökningen blev främst selektivt, vilket 
innebär att det inte är slumpmässigt utvalda (Bryman, 2018). Enkäten lades ut på Instagram 
och Facebook vilket medförde att det blev ett underliggande selektivt val av respondenter. 
Det är viktigt att notera att studiens trovärdighet kan påverkas av det selektiva urvalet av 
respondenter. Eftersom undersökningen distribuerades via Facebook och Instagram, kan 
resultaten vara snedvridna mot en population som är mer benägna att använda dessa 
plattformar. Detta gör att svaren kommer att bli svåra att generalisera till hela befolkningen.  

3.4 Datainsamling 

För att samla in data för analys går det att gå tillväga på ett flertal olika sätt, antingen via 
enkät, intervjuer eller fokusgrupper. I och med att denna studie är en kvantitativ studie valdes 
enkät som mest tillämplig metod för att samla in data. Enkäten för denna undersökningen 
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gjordes som en webbenkät med hjälp av Google Formulär. Fördelarna med att använda en 
webbenkät är att dessa anses vara mer inkluderande och ge en större spridning, jämfört med 
telefon- eller post-enkäter. En annan fördel med en enkätundersökning är att de är 
kostnadseffektiva och mindre tidskrävande (SmartSurvey, u.å). För att enkäten skulle vara så 
tydlig och välformulerad som möjligt skickades den, innan publicering, ut till tre testpersoner 
som fick hjälpa till att säkerställa att frågorna var tydligt formulerade och att upprepade 
begrepp var tydligt definierade. Testpersonerna var personer nära författarna som tidigare 
skrivit en C-uppsats.  
 
Enkäten skickades ut den 31 mars 2025 och bestod av 20 frågor grundade i den tidigare 
forskningen som presenterats. Majoriteten av frågorna bestod av svarsalternativ baserat på en 
femgradig likertskala där ett motsvarade “inte -alls/-ofta/-viktigt” och fem motsvarade 
“väldigt -mycket/-ofta/-viktigt”. Därefter fick respondenten tydliggöra vart på skalan hon 
befanns sig gentemot frågan. På de frågor som inte gick att ställa på en femgradig likertskala 
gavs andra svarsalternativ, till exempel frågan om kön eller vilken åldersgrupp respondenten 
tillhör. Den 3 april 2025 hade 125 svar inkommit och enkäten valdes att stängas ner då dessa 
svar var tillräckliga för kraven på respondenter, likaså att responsen ansågs vara tillräcklig för 
att kunna svara på författarnas forskningsfråga. 

3.5 Dataanalys  

När tillräckligt med svar inkommit från enkäten påbörjades arbetet med att sammanfatta 
datan. Detta gjordes delvis med hjälp av diagram och tabeller för att kunna visualisera 
respondenternas svar. För att testa våra hypoteser användes det statistiska analysverktyget 
SPSS. I SPSS genomfördes hypotesprövningar med hjälp av regressionsanalys för att 
identifiera om det fanns några statistiskt signifikanta samband mellan olika variabler. Vid 
tolkning av resultaten användes en signifikansnivå på 0,05. Detta innebär att ett samband som 
har ett värde på mindre än 0,05 anses vara signifikant och sambandet beror till stor 
sannolikhet inte på slumpen. Det innebär i sin tur att det med 95% sannolikhet finns ett 
verkligt samband mellan variablerna. 

3.6 Trovärdighet   

För att säkerställa trovärdigheten har författarna strävat efter att uppnå hög validitet och 
reliabilitet genom hela forskningsprocessen. I en kvantitativ studie syftar validitet till vilken 
utsträckning det som har varit för avsikt att mätas är det som har blivit mätt. De vill säga att 
de inte svävar iväg och svarar på något som frångår frågeställningen. Reliabilitet avser 
studiens tillförlitlighet och hur konsekventa resultaten skulle bli om undersökningen upprepas 
(Bryman, 2018).   

För att uppnå hög reliabilitet och validitet har författarna noggrant valt teorier som är 
lämpliga för det valda ämnet. Frågorna som är gjorda i enkätundersökningen är formulerade 
utifrån den tidigare teorin. Enkäten har givit anonymitet till respondenterna vilket eventuellt 
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leder till att respondenterna vågar svara ärligt på undersökningen vilket i sin tur leder till en 
högre trovärdighet.  

3.7 Generaliserbarhet  

Generaliserbarhet avser i vilken utsträckning resultatet från en studie kan tillämpas på andra 
sammanhang, grupper eller situationer än den som undersöks (Bryman, 2018). I denna studie 
syftar det på i vilken grad resultaten kan överföras till andra geografiska områden och 
befolkningsgrupper än de som deltagit i undersökningen. Eftersom respondenterna i 
huvudsak rekryterades via författarnas egna sociala plattformar är det troligt att majoriteten 
av deltagarna är bosatta i södra Sverige – främst i de regioner där författarna själva är ifrån. 
Detta innebär att resultaten främst speglar åsikter och erfarenheter från denna geografiska 
kontext, vilket begränsar möjligheten att generalisera resultaten till exempelvis norra eller 
östra Sverige. För att uppnå en högre grad av generaliserbarhet hade det varit nödvändigt att 
inkludera respondenter från flera delar av landet.  

3.8 Etiska övervägande  

Respondenterna i enkätundersökningen har deltagit anonymt, vilket har skapat en trygghet för 
dem. Denna anonymitet har förhoppningsvis bidragit till mer ärliga och tillförlitliga svar, 
vilket stärker studiens trovärdighet. 
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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  

Enkäten publicerades på Instagram samt Facebook. Responsen inkluderade 125 svar från 
kvinnor. Svaren kom från en bred åldersgrupp som sträcker sig från 18-65 år. Denna data 
illustreras i diagram 1. I det andra diagrammet, diagram 2, går det att utläsa att mer än hälften 
av respondenterna anser att det handlar kläder mer ofta än sällan. Det går att utläsa att det 
endast är en femtedel som anser att de väldigt sällan handlar kläder.  

 
 

Diagram 1: Respondenternas fördelning mellan ålder                                               Diagram 2: Respondenternas fördelning över hur ofta de köper kläder                             

 

4.2 Analys av empiri 

4.2.1 Attityder till hållbarhet och mode 

Efter de inledande frågorna fick respondenterna ta ställning till deras attityd till hållbart 
mode. Resultaten visar att konsumenternas attityder till hållbart mode är övervägande 
positiva, även om engagemanget varierar. En majoritet av respondenterna uppger att de någon 
gång aktivt valt att köpa kläder från ett företag som marknadsför sig som hållbart. Detta 
indikerar att köpbeslutet har tagits med hållbarhetsaspekter i åtanke. Samtidigt framkommer 
det även att nästan hälften av respondenterna inte prioriterar detta i sitt köpbeslut. Detta går 
att förstå utifrån Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) där attityder, subjektiva normer 
och upplevd kontroll påverkar det faktiska beteendet. Det finns en möjlighet att 
respondenterna, trots en positiv inställning till hållbarhet, upplever hinder som pris, tillgång 
eller bristande information. Detta är faktorer som påverkar konsumentens upplevda kontroll 
och därmed deras konsumentbeteende. 
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Vidare fick respondenterna frågan om hur viktigt det är för henne att modeföretag jobbar 
med hållbarhet. Den största delen av respondenterna har valt svarsalternativ tre vilket 
indikerar på en neutral inställning till frågan. Det visar att hållbarhetsarbetet hos modeföretag 
inte nödvändigtvis är den viktigaste faktorn i deras köpbeslut, men den är inte heller oviktig. 
Drygt hälften av respondenterna har valt svarsalternativ fyra eller fem vilket visar att det 
finns en betydande grupp konsumenter som värderar hållbarhetsarbete inom modebranschen 
positivt. Det finns alltså en bred medvetenhet kring hållbarhetsfrågor, men att många 
konsumenter inte helt låter detta styra deras val av köp, utan att det finns flera andra faktorer 
som vägs in. Detta överensstämmer med attityd-beteendeklyftan, där konsumenter ofta 
uttrycker positiva attityder till miljövänliga produkter, men där detta inte alltid leder till ett 
faktiskt köp (Mandarić et al., 2022).  
 
I frågan om hur viktigt det är att kläder som konsumenten köper är producerade på ett 
miljövänligt sätt återkommer liknande mönster. En stor andel av respondenterna valde 
svarsalternativ tre, vilket tyder på en neutral inställning. I kontrast svarade ungefär hälften av 
respondenterna svarsalternativ fyra eller fem, vilket tyder på en positiv inställning och att 
respondenterna tyckte att det är viktigt att de kläder som köps är producerade på ett 
miljövänligt sätt. Sammantaget visas en positiv tendens i attityden till miljövänlig 
klädproduktion, även om detta inte alltid innebär ett förändrat konsumentbeteende, vilket går 
i linje med TPB och Attityd-beteendeklyftan. Det är dock viktigt att poängtera att det 
fortfarande finns en mindre andel som visar på låg prioritering i hållbar produktion av 
kläder, vilket innebär att det fortfarande finns en grupp konsumenter som inte anser att 
miljöaspekter är särskilt viktiga i deras konsumtionsval.  
 
Det mest tydliga svaret, inom detta tema, gavs på frågan om hur mycket ett företags 
hållbarhetsarbete påverkar konsumenternas uppfattning av varumärket. Här visas en tydlig 
positiv trend att respondenternas uppfattning av varumärket påverkas av ett företags 
hållbarhetsarbete där lite mer än två tredjedelar av respondenterna har valt svarsalternativen 
fyra eller fem. Detta tyder på att hållbarhet inte är en oväsentlig fråga, utan något som 
konsumenter i hög grad relaterar till trovärdighet och varumärkesidentitet. Detta kan kopplas 
till Adaptive Network Model där konsumenten successivt bygger upp ett nätverk av 
associationer i minnet, i detta fall kring varumärkets hållbarhet, vilket i längden stärker 
trovärdigheten för varumärket hos kunden, samt företagets varumärkesidentitet (Akturan, 
2018). 
 
Sammanfattningsvis visar enkätsvaren att attityden till hållbarhet och mode är genomgående 
positiv, men att det finns viss variation i hur starka attityderna är och i vilken utsträckning det 
påverkar beteendet. Den neutrala inställningen som återges på flertalet frågor behöver inte ses 
som likgiltighet, utan mer som en öppenhet som kan påverkas av tydlig och trovärdig 
kommunikation från modeföretagen. Att en majoritet påverkas positivt av företags 
hållbarhetsarbete och att detta påverkar uppfattningen av varumärket positivt understryker 
vikten av att integrera och synliggöra hållbarhetsarbetet. 
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4.2.2 Köpintention och hållbarhet 

Vidare i enkäten berördes temat köpintentionen och hållbarhet. Här påvisas att majoriteten av 
respondenterna tycker det är viktigt att de kläder de handlar är producerade hållbart 
(diagram 4). Konsumenternas köpintention i relation till hållbarhet visar alltså att en tydlig 
värdegrund för hållbar produktion anses vara viktig av en betydande majoritet. Konsumenter 
värdesätter, i stor utsträckning, hållbarhet som ett ideal i deras konsumtion, vilket bekräftar 
tidigare forskning där Theory of Planned Behaviour diskuteras och påvisar att konsumenter 
har en positiv attityd till hållbarhetspolicy samt en önskan om hållbar konsumtion (Mandaric 
et al., 2022). 

Diagram 4: Fördelning av respondenternas svar på frågan “Hur viktigt är det för dig att de kläder du köper produceras hållbart (miljövänligt, etsikt och med 

schysta arbetsvillkor)?”                         

Trots denna grund visas en viss tveksamhet i frågan om hållbarhetsaspekter i det faktiska 
köpbeslutet. Nästan hälften av respondenterna är neutrala till detta och svarar att de varken 
påverkas positivt eller negativt av hållbarhetsmarknadsföring. Detta kan indikera på att 
hållbarhetskommunikation inte är en avgörande aspekt i köpbeslutet, eller att konsumenterna 
i många fall inte uppfattar eller reflekterar aktiv över hållbarhetskommunikation från 
modeföretag. Denna tveksamhet går i linje med Mandarić et al. (2022) tidigare studier kring 
attityd-beteendeklyftan, där konsumenter kan ha positiva attityder till hållbarhet men i 
praktiken är det inte dessa som styr handlingarna.  

Konsumenter visar tydligt i svaren att hållbarhetsmärkningar som Fairtrade och GOTS inte 
spelar någon större roll för konsumenten. En minoritet har valt svarsalternativ fyra eller fem 
som indikerar att märkningar som dessa är viktiga vid val av kläder. Resterande har ingen 
åsikt i frågan eller tycker inte att hållbarhetsmärkningar på kläder är viktiga i deras köpbeslut. 
Den låga effekten som hållbarhetsmärkningar och certifieringar har på konsumenten kan 
förklaras genom antingen att konsumenten får för mycket information, eller att konsumenten 
känner bristande förståelse kring vad de olika märkningarna står för, vilket i sin tur kan skapa 
osäkerhet hos konsumenten. Detta går emot tidigare forskning om signaleringsteorin och hur 
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tredjepartscertifieringar ska kunna användas som trovärdiga och oberoende signaler för att 
minska informationsasymmetrin mellan konsumenter och företag (Lu et al., 2022). 

Respondenternas svar belyser en viktig aspekt när det kommer till hur sannolikt det är att de 
väljer bort företag som de vet har negativ påverkan på miljö eller arbetsvillkor. Svaren visar 
att majoriteten av respondenterna troligtvis väljer bort dessa företag. Detta går i linje med 
Zaborek et al. (2024) där bristande ansvarstagande kan leda till förlorat förtroende och skadat 
varumärkeskapital. Dock finns det fortfarande en del av respondenterna som inte aktivt väljer 
bort dessa företag. Här finns det troligtvis andra faktorer som är viktigare för konsumenten, 
såsom pris, design eller trender. 

Sammanfattningsvis visar konsumenterna tydliga värderingar i linje med hållbar konsumtion, 
särskilt när det gäller att vilja stödja företag som producerar hållbart och undvika de som 
agerar oetiskt. Det går att utläsa att hållbarhet sällan är den avgörande faktorn vid själva 
köpbeslutet. Hållbarhetsmärkningar har inte någon stor effekt i beslutsprocessen och är ofta 
en faktor som många konsumenter ser förbi. Utifrån detta går det att utläsa att det finns stor 
potential för modeföretag att öka sin påverkan på konsumenten genom att förbättra 
kommunikationen av sitt hållbarhetsarbete. Detta kan göras genom både storytelling och mer 
lättförståelig information om certifieringar och hållbarhetsmärkningar. 

4.2.3 Informationssökning och påverkan av marknadsföring 

Respondenterna fick vidare ta ställning till om och hur de söker information om modeföretags 
hållbarhet. Här påvisas det att hållbarhetskommunikation inom modebranschen inte når ut till 
konsumenterna i den utsträckning som företagen troligtvis eftersträvar. Att över hälften av 
respondenterna svarar att de sällan eller inte ofta ser reklam om hållbart mode (diagram 5) 
indikerar på att sådan marknadsföring antingen är bristfällig i synlighet och räckvidd, eller att 
konsumenterna inte aktivt noterar sådana budskap. En annan förklaring kan vara att företagen 
ser en risk och rädsla för att anklagas för greenwashing, och väljer därmed att dämpa sitt 
hållbarhetsarbete i marknadsföringen. 

Diagram 5: Fördelning av respondenternas svar på frågan “Hur ofta ser du reklam eller marknadsföring om hållbart mode?” 
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Denna bild förstärks ytterligare när respondenterna får svara på om de själva söker upp 
information om företagens hållbarhetsarbete. En majoritet svarar att de sällan eller aldrig 
aktivt söker efter hållbarhetsinformation kring varumärket (diagram 6), vilket betyder att om 
företagen vill att deras hållbarhetsbudskap ska nås ut till konsumenten måste detta inkluderas 
i den direkta köpupplevelsen och i de kanaler som konsumenten faktiskt befinner sig i. Li et 
al. (2023) menar på att personer med hög miljökunskap har lättare att ta till sig 
hållbarhetsinformation, vilket betyder att de konsumenter som inte söker upp 
hållbarhetsinformation troligtvis inte har något större intresse i att ta reda på hur modeföretag 
jobbar med hållbarhet. 

 
Diagram 6: Fördelning av respondenternas svar på frågan “Hur ofta söker du själv information om ett modeföretags hållbarhetsarbete innan du köper 

kläder?” 

Vidare ser vi även inom detta tema att respondenterna inte påverkas i särskilt stor 
utsträckning av marknadsföring där modeföretag lyfter fram sitt hållbarhetsarbete. Detta kan, 
likt tidigare, ses som att respondenten är neutral till frågan, eller att hon blir exponerad för 
sådan marknadsföring, men inte tänker på den i så stor utsträckning. Detta betyder att 
modeföretagen behöver jobba mer aktivt med sina signaler för att tydliggöra sitt arbete, samt 
stärka förtroendet på kommunikationen så att fler konsumenter blir exponerade (Berger, 
2019). På samma tema visas det även att konsumenten inte litar på modeföretags 
hållbarhetsmarknadsföring. En majoritet svarar att de inte ser hållbarhetsbudskap hos 
modeföretag som trovärdiga, vilket är en tydlig indikator på ett brett förtroendeproblem 
mellan konsument och varumärke. Misstron kan komma från greenwashing, där företag 
kommunicerar hållbarhet utan att kunna styrka deras påståenden, vilket kan leda till 
avståndstagande från konsumentens sida. Detta förstärks med tidigare studier om TPB där 
attityder gentemot varumärket baseras på tidigare erfarenheter, värderingar och kunskap om 
ämnet (Bashir et al., 2019). Har konsumenten därmed tidigare dåliga erfarenheter av företag 
som använt greenwashing, blir hon därmed mer försiktig mot andra företag inom samma 
område. I kontrast finns det de konsumenter som uppfattar hållbarhetsbudskap i 
marknadsföring som trovärdig, men detta är endast en femtedel av respondenterna. 
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Sammanfattningsvis visar resultaten att hållbarhetsmarknadsföring har begränsad 
genomslagskraft och låg trovärdighet i dagens samhälle. Modeföretag behöver alltså arbeta 
mer strategiskt med att bygga långsiktigt förtroende gentemot konsumenten. För att kunna 
vinna konsumenternas förtroende och engagemang behöver modeföretagen vara mer 
transparenta och visa att deras hållbarhetsarbete är genuint och inte endast en strategi för att 
locka till sig kunder. 

4.2.4 Betalningsvilja och hållbart beteende 

Respondenterna fick ta ställning till deras inställning till betalningsvilja och hållbart 
beteende. Resultaten visar att konsumentens vilja att betala mer är generellt positiv, även om 
resultaten varierar. En tredjedel av respondenterna uppger att de är öppna för att vilja handla 
hållbart även till ett högre pris men en lika stor andel ställer sig neutrala till frågan. Detta kan 
indikera på en osäkerhet eller tvekan inför att betala mer för hållbara alternativ, vilket 
överensstämmer med attityd-beteendeklyftan. Mandarić et al. (2022) beskriver denna klyfta 
som en motstridighet mellan konsumenters positiva attityder till hållbarhet och deras faktiska 
köpbeteende. Resterande respondenter prioriterar inte att handla ett dyrare plagg till det högre 
priset, vilket antyder att det finns ett praktiskt hinder som påverkar konsumentens önskan om 
hållbar konsumtion.  

Liknande mönster framträder i den andra frågan om hur ofta hållbarhet prioriteras framför 
lågt pris vid klädköp. Likt föregående fråga var det mest frekventa svaret neutralt, vilket 
bekräftar att många konsumenter befinner sig i en inre konflikt mellan hållbarhets ambitioner 
och ekonomiska övervägande. Samtidigt valde en dryg tredjedel svarsalternativ fyra 
respektive fem, vilket tyder på att en betydande andel ofta prioriterar hållbarhet vid sina 
inköp. Intressant i denna frågan är att lika stor andel valde de lägsta alternativen som de 
högsta, vilket förstärker bilden av det motstridiga konsumtionsmönstret.  

Dessa resultat ger stöd för att hållbar konsumtion präglas av komplexa överväganden snarare 
än entydiga preferenser. Likt Kotler (2022) betonar i sin beskrivning av hållbar 
marknadsföring, handlar det om att skapa värde för konsumenten på ett sätt som samtidigt 
möjliggör långsiktiga relationer med både kund och omvärld. Den osäkerhet som uttrycks i 
svaren tyder på att detta värdeskapande ännu inte är fullt realiserat, särskilt när det gäller att 
minska klyftan mellan intention och handling. 

För att förstå dessa resultat är det relevant att tillämpa TPB (Ajzen, 1991), som lyfter fram tre 
faktorer som påverkar beteende: attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll. 
Många av respondenterna visar en positiv eller neutral attityd till hållbara val, men den 
faktiska handlingen påverkas av yttre faktorer. Enligt Bashir et al. (2019) påverkas den 
upplevda beteendekontrollen negativt om konsumenten uppfattar hållbara produkter som 
dyrare eller mindre tillgängliga. Denna begränsning kan i sin tur hindra att positiva attityder 
omsätts i handling. 

Sammanfattningsvis visar resultaten på en tydlig attityd-beteendeklyfta. Trots ett växande 
intresse och engagemang för hållbar konsumtion, är det fortfarande många konsumenter som 
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tvekar inför att omsätta detta i praktiken. Den neutrala inställningen hos en stor del av 
respondenterna speglar en osäkerhet snarare än ett motstånd, och det är framför allt pris och 
tillgång som tycks vara de avgörande faktorerna.  

     4.2.5 Signalering 

Respondenterna fick ta ställning till hur det relaterar hållbarhet vid klädköp. Resultaten visar 
en nyanserad bild där resultaten är övervägande positiva. En majoritet av respondenterna 
uppger en neutral inställning vilket indikerar brist på reflektion kring sambandet mellan 
konsumtion och personliga värderingar. En fjärdedel av respondenterna uppger att de 
betraktar kläder som ett uttryck för sina etiska och hållbarhetsmässiga övertygelser. Samtidigt 
noteras en lika stor andel att det är av marginell betydelse för dessa respondenter. Denna 
motstridighet i svaren liknar tidigare resultat kring hållbar konsumtion och visar på hur olika 
konsumenter värderar hållbarhet olika starkt i relation till sin identitet. Enligt Berger (2019) 
använder konsumenter konsumtion för att signalera sina värderingar och identitet till 
omgivningen, exempelvis genom att bära hållbara kläder. Att en så stor andel svarar neutralt 
eller lågt kan tyda på att många inte upplever att kläder fungerar som ett medel för 
kommunikation.   

Vidare fick respondenterna frågan om vilka faktorer som har störst betydelse vid klädköp och 
där visar resultaten att pris och kvalitet är de mest avgörande kriterierna. Detta förstärker 
bilden av att konsumenter i första hand motiveras av funktionella och ekonomiska 
överväganden. Estetiska aspekter såsom design och trend spelar även en viss roll, men 
framstår som sekundära i förhållande till pris och kvalitet. Hållbarhet uppges vara en viktig 
faktor av omkring en tredjedel av deltagarna, vilket bekräftar förekomsten av en så kallad 
attityd-beteendeklyfta (Mandarić et al., 2022). Trots att hållbarhet betraktas som värdefull i 
mer abstrakta termer, tenderar den att väga lättare än mer konkreta faktorer i faktiska 
köpsituationer. Faktorer som är mer påtagliga hållbarhetsindikatorer, som materialval, 
upplevs som viktigare än mer komplexa och avlägsna faktorer som tillverkningsland. Detta 
kan bero på att det är lättare att ta hänsyn till sådant som är lätt att identifiera och förstå – 
exempelvis om ett plagg är producerat av ekologisk bomull eller återvunnet material. 
Förklaringar till detta kan vara informationsbrist eller svårigheter att utvärdera mer abstrakta 
hållbarhetsparametrar (Kotler et al., 2022; Mandarić et al., 2022).  

Sammanfattningsvis visar resultaten att även om vissa konsumenter vill att deras klädval 
speglar hållbara värderingar, är det långt ifrån alla som aktivt använder mode för att signalera 
detta. Pris och kvalitet är fortfarande de mest avgörande faktorerna vid klädköp, medan 
hållbarhet spelar en sekundär roll. Att konkreta hållbarhetsaspekter som material värderas 
högre än abstrakta som tillverkningsland, tyder på selektiv medvetenhet. Detta understryker 
behovet av tydlig, konkret och trovärdig hållbarhetskommunikation för att minska 
attityd-beteendeklyftan och främja mer värderingsstyrda konsumtionsval. 
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4.2.6 Respondenternas tillägg  

I sista frågan i enkäten gavs respondenterna tillfälle att uppge om det var något de ville 
tillägga. Totalt inkom det 15 svar, vilket är en liten andel av alla som svarade på enkäten, men 
dessa insikter är relevanta för studien. De öppna svaren från respondenterna, visar på en stark 
medvetenhet kring konsumtionens miljöpåverkan samt ett aktivt val att handla second hand. 
Trots denna vilja att agera hållbart uttrycker många respondenter en utbredd misstro mot 
företags hållbarhetskommunikation. Flera anger att de snarare undviker varumärken med 
dåligt rykte än att lita på marknadsförda hållbarhetsinitiativ. Detta går att förstå utifrån 
signaleringsteorin, som förklarar hur asymmetrisk information – där företaget vet mer än 
konsumenten – kan leda till skepsis om de hållbara signalerna inte upplevs som trovärdiga 
(Berger, 2019). Greenwashing nämns explicit som ett hinder för tillit, vilket förstärker 
behovet av tredjepartscertifieringar och transparens i företagens kommunikation (Lu et al., 
2022). 

Det är tydligt att negativa nyheter om företags arbetsvillkor och miljöpåverkan påverkar 
konsumenternas beteende mer än positiv hållbarhetsmarknadsföring. Detta tyder på en 
asymmetrisk påverkan, där negativa signaler väger tyngre än positiva. Det går i linje med 
Adaptive Network Model (Akturan, 2018), där tidigare erfarenheter och upprepade negativa 
intryck formar konsumentens varumärkesassociationer och minskar köpintentionen, särskilt 
om företaget uppfattas som oärligt. 

Sammantaget visar resultaten från de öppna svaren att konsumenter är värderingsstyrda men 
samtidigt realistiska. De vill handla hållbart, men gör det inom ramarna för sin ekonomi och 
med ett kritiskt öga gentemot företagsbudskap. I linje med slow fashion-principerna (Lu et 
al., 2022) föredrar de alternativ som second hand, där hållbarhet kan uppnås utan att lita på 
företagens egen marknadsföring. För företag innebär detta att förtroende och transparens är 
centralt, inte bara för att påverka konsumentens val, utan för att överhuvudtaget tas på allvar 
av en alltmer medveten konsumentgrupp. 

4.3 Hypotesprövningar  

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

H1: Hållbar marknadsföring som inkluderar tydlig och trovärdig kommunikation har en 
signifikant positiv effekt på konsumentens köpbeteende.  

Den första hypotesen undersöker om tydlig och trovärdig kommunikation har en positiv 
effekt på konsumentens köpbeteende. För att testa denna hypotes gjordes en 
regressionsanalys där det inkluderades en beroende variabler “Hur sannolikt är det att du 
väljer ett dyrare plagg om det är producerat på ett mer hållbart sätt?” och en oberoende 
variabel “Hur trovärdigt uppfattar du hållbarhetsbudskap i modeföretags marknadsföring?” 
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Regressionsanalysen visar att upplevd trovärdighet i hållbarhets budskap hos modeföretag har 
en signifikant positiv effekt på konsumentens benägenhet att välja ett hållbart plagg, B = 
0.34, p < .001. Den standardiserade koefficienten indikerar ett positivt samband mellan 
upplevd trovärdighet och hållbart köpbeteende. Detta ger stöd för H1 och tyder på att 
konsumenter i högre grad är benägna att köpa kläder från varumärken där 
hållbarhetsbudskapen upplevs som trovärdiga, därmed kan H1 accepteras.  
 
Resultatet understryker vikten av att modeföretag inte bara kommunicerar hållbarhet, utan 
gör det på ett sätt som uppfattas som genuint och pålitligt. I en marknad där konsumenter blir 
alltmer medvetna om hållbarhet, verkar trovärdighet vara en avgörande faktor för att påverka 
faktiska köpbeslut. Därmed spelar kommunikationen en central roll i att minska avståndet 
mellan hållbarhetsintentioner och faktiskt beteende. 
 
Dessa resultat kan kopplas till Theory of Planned Behaviour (Ajzen, 1991) som stärker 
resultaten av denna hypotesprövning. Upplevd trovärdighet för företags hållbarhet 
marknadsföring ses som något som förstärker konsumentens attityd att handla hållbart, 
samtidigt som det kan påverka den upplevda kontrollen. Likaså kan trovärdig kommunikation 
påverka konsumentens uppfattning kring vad som är socialt önskvärt och vilka subjektiva 
normer som finns. Särskilt om kommunikationen från företaget kommuniceras via kanaler 
och personer som konsumenten litar på.  
 
Vidare kan resultaten från hypotesen ses som en lösning på attityd-beteendeklyftan, som 
säger att konsumenter visar starka känslor kring hållbarhet, men att detta inte visas i deras 
faktiska köpbeteende. En förklaring till detta kan vara att kommunikationen från företag inte 
anses trovärdiga för konsumenten. Resultaten från hypotesprövningen visar att trovärdiga 
hållbarhetsbudskap ökar konsumenternas benägenhet att handla i linje med sina intentioner, 
vilket kan minska klyftan mellan attityd och beteende. 
 
H2: Ju högre grad av positiv anknytning en person har mot att köpa en viss produkt, desto 
större är sannolikheten att personen faktiskt kommer köpa den. 
 
Nästa hypotes undersöker om hur en högre grad positiv anknytning till en viss produkt leder 
till en större sannolikhet för köp. För att testa denna hypotes gjordes en regressionsanalys där 
det inkluderades en beroende variabler “Hur mycket påverkas du av ett modeföretags 
hållbarhetsmarknadsföring när du bestämmer dig för att köpa kläder?” och två oberoende 
variabler. Dels “Hur viktigt är det för dig att modeföretag arbetar med hållbarhet?” samt 
“Hur mycket påverkar ett modeföretags hållbarhetsarbete din uppfattning om varumärket?” 
 
Resultaten från regressionsanalysen visar ett tydligt stöd för H2 och hypotesen kan därmed 
accepteras. De två oberoende variablerna, upplevd vikt av att modeföretag arbetar hållbart (B 
= 0.275, p < .001) samt i vilken utsträckning hållbarhetsarbetet påverkar uppfattningen om 
varumärket (B = 0.393, p < .001), visade sig ha signifikant positiv effekt på den beroende 
variabeln. 
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Särskilt framträdande är hur hållbarhetsarbetet påverkar individens uppfattning om 
varumärket, vilket antyder att varumärkesidentitet och emotionell koppling spelar en central 
roll i konsumentens beslutsprocess. Adaptive Network Model, som beskriver hur 
konsumenter utvecklar varumärkesassociationer genom klassisk betingning och erfarenheter, 
ger i kombination med dessa resultat en intressant vinkel. Om ett varumärke konsekvent 
kommunicerar sitt hållbarhetsarbete på ett positivt sätt kommer detta skapa starka kopplingar 
och erfarenheter hos konsumenten. Detta bidrar till varumärkes identitet och kan skapa en 
emotionell koppling hos konsumenter som värdesätter hållbarhet (Akturan, 2018).  
 
Resultaten stödjer Theory of Planned Behavior (TPB), där attityder, upplevda normer och 
upplevd kontroll bidrar till att forma både intentioner och beteenden. Om en konsument 
utvecklar en positiv attityd, tar till sig normer och känner att de har kontroll över sitt val, 
kommer de sannolikt att skapa en starkare bild av produkten eller varumärket (Ajzen, 1991). 
Detta kan göra att deras intention att köpa produkten stärks. När dessa associationer blir 
tillräckligt starka, är det större chans att konsumenten faktiskt genomför köpet, eftersom de 
känner att deras beslut är både rätt och genomförbart. 
 
H3: Det finns en betydande skillnad mellan konsumenters uttalade attityder till hållbar 
konsumtion och deras faktiska köpbeteende.  

Tredje hypotesen hade som avsikt att undersöka om det finns en betydande skillnad mellan 
konsumenters uttalade attityder till hållbar konsumtion och deras faktiska köpbeteende. För 
att testa denna hypotes gjordes det en regressionsanalys där det inkluderades en beroende 
variabel “Hur trovärdigt uppfattar du hållbarhetsbudskap i modeföretags marknadsföring?”.  
Och två oberoende variabler: en attitydmässig “Hur viktigt är det för dig att de kläder du 
köper är producerade på ett miljövänligt sätt?” samt en beteendemässig “Hur ofta 
prioriterar du hållbarhet framför lågt pris när du köper kläder?”.   

Resultaten i regressionsanalysen visar att endast den attitydmässiga oberoende variabeln har 
en signifikant effekt på den beroende variabeln (B = 0.376, p < .001). Detta tyder på att 
konsumenter som värderar miljövänlig produktion tenderar att uppfatta hållbarhetsbudskap 
som mer trovärdiga. Den beteendemässiga oberoende variabeln uppvisar i kontrast ingen 
signifikant effekt (B = -0.012, p = .890) vilket tyder på att hållbar konsumtion inte påverkar 
uppfattningen om marknadsföringens trovärdighet. Dessa resultat ger delvis stöd för den 
tredje hypotesen, då de indikerar att inte alla uttryckta attityder har en faktisk påverkan på 
konsumenters beteende, vilket leder till att H3 förkastas. Skillnaden i signifikansnivå mellan 
de två attitydrelaterade variablerna understryker att uttalade hållbarhets värderingar inte alltid 
omsätts i handling. 

Resultatet av hypotesprövningen överensstämmer till stor del med tidigare forskning. Detta 
resultat är i linje med tidigare forskning som visar på en attityd-beteendeklyfta bland 
konsumenter. Enligt Mandaric et al., (2022) tenderar konsumenter att uttrycka positiva 
attityder till hållbarhet men agerar inte alltid i linje med dessa värderingar. Hypotesen stärker 
denna tidigare forskning då undersökningen visar att attityder till hållbarhet verkar ha större 
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betydelse än faktiska köpbeteenden när det gäller hur trovärdigt hållbarhetskommunikation 
uppfattas.  

Resultaten kan tolkas utifrån TPB (Ajzen, 1991), där attityder endast är en av flera faktorer 
som påverkar beteendeintentioner. Även om konsumenter uttrycker att miljömässiga aspekter 
är viktiga, krävs det dessutom att de upplever sig ha kontroll över sitt beteende samt upplever 
socialt stöd för att denna attityd ska omsättas i handling. När sådana faktorer saknas kan det 
leda till att attityder förblir just attityder, utan att påverka det faktiska köpbeteendet. 

Sammantaget tyder resultaten på att hållbarhetsvärderingar har en påverkan på hur 
marknadskommunikation tolkas, men att denna påverkan inte nödvändigtvis är kopplad till 
hur konsumenten agerar i praktiken. Detta stärker behovet av att inte bara kommunicera 
hållbarhet trovärdigt, utan även skapa strukturella och psykologiska förutsättningar som 
underlättar för konsumenter att agera i linje med sina värderingar. 

H4: Konsumenter har högre förtroende för modeföretag som använder 
tredjepartscertifieringar (t.ex. Fairtrade, GOTS) i sin hållbarhetskommunikation. 
 
Fjärde hypotesen hade som avsikt att undersöka om konsumenter har högre förtroende för 
modeföretag som använder tredjepartscertifieringar (t.ex. Fairtrade, GOTS) i sin 
hållbarhetskommunikation. För att testa denna hypotes gjordes det en regressionsanalys där 
det inkluderades en beroende variabel “Hur trovärdigt uppfattar du hållbarhetsbudskap i 
modeföretags marknadsföring?” samt en oberoende variabel “Hur stor roll spelar 
hållbarhetsmärkningar (t.ex. Fairtrade, GOTS) när du väljer kläder?”.   
 
Regressionsanalysen visar att det finns ett statistiskt säkerställt positivt samband mellan hur 
viktig konsumenten upplever tredjepartscertifieringar (t.ex. Fairtrade, GOTS) vid klädinköp 
och hur trovärdig hon uppfattar hållbarhetsbudskap i modeföretags marknadsföring. 
Resultatet är signifikant (B = 0.333, p < .001), vilket innebär att sambandet med stor 
sannolikhet inte beror på slumpen. Den standardiserade koefficienten tyder dessutom på ett 
måttligt starkt samband mellan dessa två variabler. Med andra ord uppfattar konsumenter som 
fäster större vikt vid hållbarhetsmärkningar samtidigt hållbarhetskommunikation som mer 
trovärdig. I linje med dessa resultat kan H4 accepteras.  

Dessa resultat är i linje med tidigare forskning som betonar vikten av transparens och 
verifierbarhet i hållbarhetskommunikation. Enligt Kotler (2022) spelar trovärdighet en 
avgörande roll i hur konsumenter bedömer hållbarhetsrelaterade budskap. 
Tredjepartscertifieringar kan öka trovärdigheten för varumärket hos konsumenten då den 
upplever att signaler från en oberoende part är mer tillförlitliga. Certifieringar ger ett externt 
bevis på att företaget lever upp till vissa miljömässiga och etiska standarder (Lu et al., 2022).  

Dessutom kan certifieringar fungerar som signaler om ett företags faktiska engagemang i 
hållbarhetsfrågor. Certifieringar ger en annan trovärdighet på företagets kommunikation och 
särskiljer dem från aktörer som saknar certifieringar. För konsumenter som inte har möjlighet 
att själva granska företagens processer erbjuder märkningarna ett konkret och tillförlitligt 
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beslutsunderlag (Lu et al., 2022). Konsumenter som värdesätter certifieringar tenderar att 
uppfatta hållbarhetskommunikation som mer trovärdiga. Detta visar på vikten av att 
modeföretag behöver arbeta med externa och kända märkningar för att bygga ett långsiktigt 
förtroende hos sina målgrupper 

Hypotes:  Förkastas eller accepteras:  

H1: Hållbar marknadsföring som 
inkluderar tydlig och trovärdig 
kommunikation har en signifikant positiv 
effekt på konsumentens köpbeteende.  

Accepteras 

H2: Ju högre grad av positiv anknytning en 
person har mot att köpa en viss produkt, 
desto större är sannolikheten att personen 
faktiskt kommer köpa den.  

Accepteras 

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

Förkastas  

H4: Konsumenter har högre förtroende för 
modeföretag som använder 
tredjepartscertifieringar (t.ex. Fairtrade, 
GOTS) i sin hållbarhetskommunikation. 

Accepteras  
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5.​Diskussion och slutsats  

Studiens syfte var att undersöka hur modeföretags hållbarhetsmarknadsföring påverkar 
kvinnors köpintention. För att undersöka detta formulerades en frågeställning: 
 

●​ Hur påverkas kvinnliga konsumenters köpintention av företags 
hållbarhetsmarknadsföring inom modebranschen?  

 
Frågeställningarna har kunnat besvarats med hjälp av en enkätundersökning som metod, där 
resultaten har analyserats med hjälp av tidigare teorier inom ämnet. Tillräckligt med svar på 
enkäten inkom under ett kort tidsspann, vilket kan tyda på att enkäten var tydlig och enkel att 
svara på. Forskningsförfattarna hade som ambition att fördelningen av respondenternas åldrar 
skulle vara mer jämn, dock inkom flest svar från åldersgruppen 18-25. I och med att flest svar 
inkom från denna åldersgrupp, blir svaren svåra att generalisera på alla åldrar. Resultaten i 
studien går inte att generalisera på samhället i stort, detta då undersökningen är avgränsad till 
vissa delar av Sverige.  
 
Utifrån forskningsförfattarnas undersökning går det att utläsa att kvinnliga konsumenter 
påverkas i mindre utsträckning av modeföretags hållbarhetsmarknadsföring. Resultaten av 
studien visar att kvinnliga konsumenter uttrycker positivitet till hållbart mode men att de 
sällan agerar därefter, vilket går i linje med attityd-beteendeklyftan. Denna teori beskriver hur 
det finns ett tydligt gap där konsumenters positiva attityder och värderingar inte alltid 
återspeglas i deras faktiska beteende. 
 
Vidare visar resultaten att pris är en avgörande faktor för kvinnliga konsumenter, kvalitet är 
dock den viktigaste faktorn vid köp av kläder. Detta tolkar forskningsförfattarna som att de 
faktorer som är mest konkreta och direkt kopplade till produkten, till exempel ekologiskt 
bomull och återvunna material upplevs som viktigare, än mer abstrakta aspekter som 
geografisk produktion.  
 
Resultaten i undersökningen visar på bristande informationssökning hos kvinnliga 
konsumenter. Ofta är hållbarhetsmarknadsföringen otydlig i den direkta kommunikationen till 
konsumenten. Enligt forskningsförfattarna ställer detta höga krav på företag att integrera 
hållbarhetsbudskapet direkt i köpupplevelsen och i de kanaler som konsumenten befinner sig 
i, än att förlita sig på att konsumenten själv ska ta initiativ till informationssökning. 
Modeföretag som producerar hållbara kläder kan arbeta med tredjepartscertifieringar, dock 
visar resultaten att dessa har begränsad påverkan på konsumenters köpbeslut. Enligt 
forskningsförattarna kan detta bero på informationsöverflöd eller låg förståelse för 
certifieringens innebörd.  
 
Svaret på forskningsfrågan som formulerades för arbetet är att kvinnliga konsumenter 
påverkas inte av hållbarhetsmarknadsföring i stor utsträckning. Vi ser att det finns en 
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intention till att handla hållbart mode, men agerandet följer inte denna intention då andra 
faktorer som pris påverkar mer. 

5.1 Praktiska implikationer 

5.1.1 Teoretiskt bidrag 

Denna studie bidrar till den befintliga forskningsfältet inom hållbarhetsmarknadsföring. 
Studien skapar ytterligare förståelse på hur kvinnliga konsumenter påverkas av 
hållbarhetsmarknadsföring och stärker de tidigare teorierna och studierna. Dessutom har 
studien påvisat att faktorer som pris, kvalitet, design och material påverkar den kvinnliga 
konsumenten mest vid köp av kläder. 

5.1.2 Praktiskt bidrag 

Författarnas forskning kan hjälpa modeföretag att förstå vikten av tydlig och transparent 
hållbarhetsmarknadsföring, detta för att bygga långsiktiga och genuina relationer med 
konsumenten. Utifrån författarnas undersökning kan det utläsas att företagen behöver 
integrera hållbarhetskommunikationen direkt i köpupplevelsen, då studien har visat att 
konsumenten själv inte söker upp information om hållbarhet.  

5.1.3 Samhälleligt bidrag 

Med hjälp av denna studie finns förhoppningen om att påverka kvinnliga konsumenters 
klädkonsumtion i riktning mot mer hållbara konsumtionsmönster. Genom att öka förståelsen 
om hållbart mode och ge läsaren en överblick kring hur köpintentionen ser ut, finns 
förhoppningen om att minska gapet mellan deras intentioner att handla hållbart och deras 
faktiska köpbeteende.  

5.2 Framtida forskning  

För framtida forskning hade det varit intressant att utföra samma studie fast med inkludering 
av fler variabler, till exempel skillnader mellan generationer eller kön. Vid inkludering av 
dessa skulle djupare förståelse ges för hur olika demografiska grupper påverkas eller förhåller 
sig till hållbar marknadsföring inom modebranschen. Genom att inkludera generationer går 
det att till exempel identifiera hur beteendet skiljer sig över tid och om livserfarenheter 
påverkar köpintentionen. Även om kvinnor anses vara huvudmålgrupp inom modeindustrin 
hade en djupare förståelse kring hur beteendet skiljer sig mellan män och kvinnor skapat en 
mer nyanserad bild och ett mer generaliserbart resultat.  
 
För att få djupare diskussion av ämnet hade undersökningsmetoden kunnat utvecklats. Som 
komplement till enkätundersökning hade intervjuer eller fokusgrupper kunnat användas för 
att få ytterligare infallsvinklar till studien. Denna studie undersöker endast konsumentens bild 
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av hållbarhetsmarknadsföring inom modebranschen. För att få en mer nyanserad bild hade 
framtida forskning även kunnat inkludera modeföretagens perspektiv. 
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7.​Bilagor  

7.1 Enkätfrågor 

1.​ Vilket kön identifierar du dig som? 
2.​ Vilken åldersgrupp tillhör du? 
3.​ Hur ofta köper du kläder? 

 
Frågor om attityder till hållbart mode. 

4.​ Har du tidigare medvetet valt att köpa kläder från ett företag som marknadsför sig 
som hållbart? 

5.​ Hur viktigt är det för dig att modeföretag arbetar med hållbarhet? 
6.​ Hur viktigt är det för dig att de kläder du köper är producerade på ett miljövänligt 

sätt? 
7.​ Hur mycket påverkar ett modeföretags hållbarhetsarbete din uppfattning om 

varumärket? 
 
Frågor om köpintention kopplat till hållbarhet. 

8.​ Hur viktigt är det för dig att de kläder du köper produceras hållbart (miljövänligt, 
etiskt och med schyssta arbetsvillkor)? 

9.​ Hur mycket påverkas du av ett modeföretags hållbarhetsmarknadsföring när du 
bestämmer dig för att köpa kläder? 

10.​Hur stor roll spelar hållbarhetsmärkningar (t.ex. Fairtrade, GOTS) när du väljer 
kläder? 

11.​Hur sannolikt är det att du väljer bort ett företag om du vet att deras kläder har negativ 
påverkan på miljö eller arbetsvillkor? 

Frågor om informationssökning och påverkan av marknadsföring. 
12.​Hur ofta ser du reklam eller marknadsföring om hållbart mode? 
13.​Hur ofta söker du själv information om ett modeföretags hållbarhetsarbete innan du 

köper kläder? 
14.​Hur mycket påverkas du av reklam där modeföretag lyfter fram sitt hållbarhetsarbete? 
15.​Hur trovärdigt uppfattar du hållbarhetsbudskap i modeföretags marknadsföring? 

 
Frågor om betalningsvilja och hållbart beteende. 

16.​Hur sannolikt är det att du väljer ett dyrare plagg om det är producerat på ett mer 
hållbart sätt? 

17.​Hur ofta prioriterar du hållbarhet framför lågt pris när du köper kläder? 
 
Frågor om signalering. 

18.​Hur viktigt är det för dig att dina klädval speglar dina värderingar kring hållbarhet? 
19.​Vilka faktorer har störst betydelse för dig när du köper kläder? (Välj upp till 3) 
20.​Öppen fråga: För tillägg om respondenten har något att säga. 
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7.2 Operationaliseringsschema  

Fråga 1 Vilket kön identifierar du 
dig som?  

 

Fråga 2 Vilken åldersgrupp tillhör 
du?  

 

Fråga 3 Hur ofta köper du kläder?  

Fråga 4 Har du tidigare medvetet 
valt att köpa kläder från 
ett företag som 
marknadsför sig som 
hållbart? 

 

Muntean et.al,. (2022) 

Fråga 5 Hur viktigt är det för dig 
att modeföretag arbetar 
med hållbarhet? 

 

Mandarić et al., (2022) 

Fråga 6 
Hur viktigt är det för dig 
att de kläder du köper är 
producerade på ett 
miljövänligt sätt? 

 

Ceylan, O. (2019) 

Fråga 7  
Hur mycket påverkar ett 
modeföretags 
hållbarhetsarbete din 
uppfattning om 
varumärket?  

Mandarić et al., (2022). 

Fråga 8 
Hur viktigt är det för dig 
att de kläder du köper 
produceras hållbart 

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

Fråga 9 
Hur mycket påverkas du 
av ett modeföretags 
hållbarhetsmarknadsförin
g när du bestämmer dig 
för att köpa kläder? 

 

Moraga et.al., (2025) 

Fråga 10 
Hur stor roll spelar 
hållbarhetsmärkningar 
(t.ex. Fairtrade, GOTS) 
när du väljer kläder? 

Kusá & Urmínová, (2020) 

Fråga 11 
Hur sannolikt är det att du 
väljer bort ett företag om 
du vet att deras kläder har 
negativ påverkan på miljö 
eller arbetsvillkor?  

Akturan, U. (2018) 

Fråga 12 Hur ofta ser du reklam 
eller marknadsföring om 
hållbart mode? 

Kusá & Urmínová, (2020) 

Fråga 13 
Hur ofta söker du själv 
information om ett 
modeföretags 
hållbarhetsarbete innan du 
köper kläder? 

Li et.al. (2023)  

Fråga 14 
Hur mycket påverkas du 
av reklam där 

Kusá & Urmínová, (2020) 
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modeföretag lyfter fram 
sitt hållbarhetsarbete?  

Fråga 15 
Hur trovärdigt uppfattar 
du hållbarhetsbudskap i 
modeföretags 
marknadsföring?  

Akturan, U. (2018). 

Fråga 16 
Hur sannolikt är det att du 
väljer ett dyrare plagg om 
det är producerat på ett 
mer hållbart sätt?  

Berger, J. (2019)  

Fråga 17 
Hur ofta prioriterar du 
hållbarhet framför lågt 
pris när du köper kläder? 

Li et.al., (2023)  

Fråga 18  
Hur viktigt är det för dig 
att dina klädval speglar 
dina värderingar kring 
hållbarhet?  

Berger, J. (2019) 

Fråga 19  
Vilka faktorer har störst 
betydelse för dig när du 
köper kläder? (Välj upp 
till 3)  

-​ Pris, kvalitet, 
design/trend, 
tillverkningsland, 
material, 
hållbarhetsaspekter
, varumärkes rykte, 
annat 

Mandarić et al., (2022). 
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Fråga 20  
Öppen fråga: För tillägg 
om respondenten har 
något att säga.  
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