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Introduktion

Bakgrund

Denna studie togs fram i syfte att ligga som grund for framtida utvecklingar av konceptet
"F/ACT Movement”. Resultatet av studien kan med fordel anvandas av organisationer,
foretag och intressenter som verkar for hallbar kldadkonsumtion riktat mot unga vuxna.

Konceptet F/ACT Movement har drivits av Goteborgsregionen tillsammans med Science
Park Boras sedan 2018 och har varit ett mycket framgangsrikt och omtyckt projekt, bade
internt och externt. Syftet med F/ACT Movement har varit att fa unga vuxna att stélla om
till hallbara kladval. Detta i enlighet med malen i Géteborgsregionens avfallsplan och i
linje med Klimat 2030.

Nar F/ACT Movement sattes i gang 2018 sag forutsattningarna annorlunda ut och ungdo-
marna man ville na da ar idag en helt annan malgrupp. En ny generation av unga vuxna,
Generation Z ar har med andra varderingar och beteenden an den tidigare generationen
"Millennials”. Vi vill lara kdnna Gen Z, undersoka vad som driver dem att ta konsumtions-
beslut, hur vi kan motivera dem till att konsumera mer cirkuléart och hur information nar
fram till dem.

Att ungdomar fortsatt &r en viktig malgrupp att na nar det géller férédndra konsumtions-
beteende ar projektgruppen for F/ACT Movement dverens om. Ungdomar matas av
microtrender pa sociala medier och fast fashion “snabbmode” av influensers under
dagens alla timmar. Det &r en sarskilt utsatt grupp som brottas med en klimatangest

de inte kan hantera och slacker oron med konsumtion. En grupp som vill gora ratt men
som inte har ratt verktyag.

Vi har utforskat

- Vad som motiverar unga vuxna (18-25 ar) nar det kommer till hallbarhet
kopplat till konsumtion

« Hur unga vuxna nas och tar till sig information kring klddkonsumtion

Vad ar Generation Z och Millennials?

Generation Y eller Millenials ar fodda nagonstans mellan 1980-1995. Det &r en generation
som ar uppvaxta med internet, vilket har format deras satt att interagera, arbeta och
konsumera (NE). Generationen ar idag i 30-40 ars aldern dar manga har stabilt jobb, hus
och barn.

Generation Z ar fodda mellan 1996-2012. | deras varld har smartphones och sociala medier

alltid existerat. Det &r vana vid att alltid ha tillgang till snabbt internet for att socialisera och
konsumera. Denna grupp har precis borjat ta klivet in i vuxenlivet dar de har majlighet att
ta egna beslut dver sig sjalva och sin ekonomi.

Syfte

Lara kdnna malgruppen ungdomar (18-25) och fa 6kad forstaelse vad som motiverar
malgruppen nar det kommer till hallbarhet kopplat till konsumtion. Insikterna ska leda till
framtida insatser som ska bidra till en beteendeférandring inom malgruppen.

Genomforande

Forsta delen av studien gick ut pa att omvarldsbevaka studier gjorda pa Gen Z. N&sta
steg var att identifiera kontaktvagar for att nd ungdomar. Kontaktvéagarna skulle leda
tillungdomar med olika bakgrunder sa att studien kunde spegla en bred bild av genera-
tionen. For att utbytet mellan oss och ungdomarna skulle bli vardefullt for bada parter
togs material fram som gynnar bada. Workshop kring klddkonsumtion utifran erfaren-
heter inom F/ACT Movement sattes samman med syfte att utbilda ungdomarna pa ett
kul och kreativt sdtt. Sammanlagt holls tre tillfallen: tva workshops och en féreldsning.
| samband med aktiviteterna spreds en enkat dar 58 svar samlades in.



Resultat fran enkat.

Du ska ut pd restaurang och letar efter nagot

vem Vi har tr a ffa | att ha pé dig - Var kollar du férst?

n Egen garderob
n Vanner och familjs garderob

Unga Forum o
) » . ) , o Nyproducerat i butik (Zara, H&M)

Unga Forum ar ett initiativ av Stadsmission som vander sig till unga mellan 16 och 25 ar

i social utsatt situation. Unga Forum fungerar som en motesplats dar ungdomar kan .

umgas med andra, fika, spela eller ta det lugnt. Gaster bjuds in som haller aktiviteter n Nyproducerat online (Zalundo, BOOSt)

for ungdomarna och F/ACT blev inbjudna att halla en workshop. Gruppen var i blandade

aldrar och jamn konsférdelning. Second hand i butik (Myrorna)

Backdngsgymnasiet I Second hand online (Sellpy, Vinted)

23 elever som gick ar 2 pa estetiska programmet pa Backangsgymnasiet bjéds in pa

workshop i DO-TANK pa Textilhdgskolan, Boras. Kénsfoérdelningen var en majoritet av tjejer. Resultat frén enkat.

) ) Har du kopt ett dyrare plagg men av bdttre

° o

Handelshogskolan Goteborg kvalitet det senaste dret?

Lunchféreldsning for studenter pa Handelshdgskolan. Blandning av studenter,
daribland ekonomer, jurister och samhallsvetare. 12 stycken deltagare med ett
aldersspann mellan 22-30 ar. Konsfordelningen var en majoritet av tjejer.

Enkatsvar

Enk&ten svarades pa under aktiviteterna, samt skickades ut genom sociala
medier och kontaktnat. 58 svarade totalt. 79% som svarade var tjejer. 88% som
svarade var mellan 18-25 ar med flest mellan 18-20(26%) och 23-25(26%).




Studie

Omvarldsbevakning

Ungdomsbarometerns Gen Z rapport fran 2024 visar att den starkaste motivationen nar
det kommer till konsumtion hos Generation Z ar pris. Billigt gar fére grént, &ven om unga
vuxna fortfarande tycker hallbarhet ar viktigt. | de trender som &r som starkast bland
dagens ungdomar syns aven dar ett tydligt fokus pa pengar (UB Trendrapport 2024).
Begrepp som side hustle, dupe och grisch tar plats i unga vuxnas vokabular som i korthet
betyder att tjana pengar snabbt, kopa billiga kopior och se rik ut.

| Svensk Handels rapport “Laget i Handeln 2024" ser vi att 39% av 18-29 aringar handlar
second hand under en manad och &r den aldersgrupp som &r mest trolig att handla

second hand. Rapporten visar aven att 2 av 3 second hand-kop bland unga vuxna ar mode-
varor. Motivering att kopa modevaror second hand ar enligt rapporten rankad foljande:

F/ACT Movement har under sina projektar anvant flera olika tillvdgagangssatt for att

na unga vuxna men stort fokus har varit sociala medier, framfor allt Facebook och
Instagram. 2024 skapades ett konto pa Tik Tok. Sedan 3 ar tillbaka har Facebook-kontot
slutat uppdatera och ser vi pa statistik fran Internetsstiftelsens rapport “Svenskarna och
Internet 2024" sa ar 00-talister generationen som anvander Facebook minst efter
10-talister. De 3 stora sociala medie-plattformarna for Gen Z ar ar Snapchat, Instagram
och TikTok (baserat pa daglig anvéndning).

’ J

749 b9% b8%
av Gen Z anvinder av Gen Z anvinder av Gen Z anvinder
varje dag varje dag varje dag

Resultat fran enkat.

Vad dr viktigast for dig nar du koper klader?

527  Haller linge och dr i bra kvalitet

33% Sitter bra och dr bekvimt
28% Priset pd plagget

287%  Passar min stil och dr snyggt

Det géller inte bara att vara pa ratt plattform for att na sin malgrupp utan ocksa posta
ratt typ av content. Under varen 2024 utforskade projektgruppen for F/ACT Movement
tillsammans med Visual Arena hur sociala medier motiverar unga vuxna (18-25 ar) till
cirkular konsumtion av klader*. Med hjalp av workshops, tester, diskussioner med
ungdomar samlades insikter som sammanstalldes i en playbook. | korthet visade arbetet
att det ar viktigt att det som visas pa sociala medier ska kdnnas dkta och relaterbart.

Om personen eller innehallet &r underhallande &r det mindre viktigt om det ar fran en
kand person eller varumarke. Undvik att det du lagger ut kdnns “kopt” och for stylat.

“Ser ingen anledning till att inte handla secondhand. Ar sndl och
tycker det dr trakigt att Idgga pengar pa kidder. Kinns mer
ekonomiskt for planboken och bittre fér planeten.”

- Enkdtsvar

* L3s hela studien pa remore.nu/kunskapsunderlag


https://issuu.com/hogskolaniboras/docs/playbook_remore?fr=xKAE9_zU1NQ

Aktiviteter

Under aktiviteten med den forsta gruppen (Unga Forum) blev det snabbt tydligt att &ven
om de ar en del av F/ACT Movements malgrupp rent aldersmassigt har de inte det osunda
konsumtionsbeteende som speglar resten av deras generation. De ar miljomedvetna och
valdigt mottagliga till vart budskap. En grupp som till stor del inte har ekonomiska forut-
sattningar for 6verkonsumtion, vilket innebar att hallbara alternativ ar givet hos dem.

De tycker det ar viktigt att ta hand om sina klader och handlar alltid second hand.

Vi ser potential att arbeta mot denna grupp med fokus pa att tillgdngliggdra hallbara
produkter och tjanster. Hallbarhet 6kar i pris och manga cirkuléra val &r idag av en hégre
prisklass. Att pressa ner priserna hjalper dem med svag ekonomi och som lever i socialt
utsatta situationer fortsatt ha majlighet att konsumera miljomedvetet. Det &r ocksa vik-
tigt att bygga upp sjalvfortroendet hos denna grupp kring deras konsumtion och visa dem
att den skeva kdphetsen som presenteras pa sociala medier inte dr nagot att efterstrava.

Den andra gruppen, eleverna fran Backangsgymnasiet, skildrade en mer typisk bild av
generation z, en bild baserad pa omvéarldsbevakningen och var egna interaktioner med
unga vuxna genom aren. Att pengar styr var flera elever eniga om, dels nér det kommer
om valet av klader de kdper, dels valet att inte handla klader, da det helt enkelt ar for dyrt.
N&r det kommer till att handla hallbart &r det flera punkter som skaver hos ungdomarna:
Svart och tidskrdvande att hitta klader, de tycker plaggen luktar, bacillskréack och
motvilja att kdpa "anvanda” klader. Vi kan notera att ordet "hallbart” blir synonymt med
"second hand” och trots var korta introduktion pa &mnet sa fokuserar gruppen pa second
hand néar vi stéller fragor om hallbart mode.

“Nu ndr jag dr aldre bryr jag mig mer om att handla
hdllbart och av kvalitet dn ndr jag var yngre.”
- 25 dring

"Jag koper inte second hand men om man ska
anvénda ndgot en gang kénns det okej”
- 18 dring

Resultat fran enkat.

Vad tdnker du pa ndr du hér ordet:
Hallbara kidider

W Second hand
B3 Héller linge

m Bra och miljovanligt material

m Ateranviinda/Aterbruk

Eftersom foreldsningen pa Handelshdgskolan var med studenter, hade begransade
platser och krdvde foranmalan var den sista gruppen mer insatt i hallbarhetsfragor an

de tva tidigare. Dialogen med denna grupp kretsade mycket kring hur klader ar en tydlig
identitetsmarkor och att individer kan "kopa” en identitet i kladbutikerna. Kladforetagen
arbetar hart med att associera sitt varumérke med en livsstil och sélja in den illusionen
genom sin kladkollektion. Gruppen lyfte att som ung vuxen, sarskilt i gymnasiealdern, ar
det viktigaste att passain, och det gér man bland annat genom kldderna. Da tar maninga
risker genom att kopa fel sorts plagg i form av stil och varumarke, utan gar pa sakra kort
som fast fashionbutikerna erbjuder.

Handelsstudenterna la ocksa stor vikt pa att trycka pa modebranschens roll i att
handla hallbart. Sa l1ange det &r enkelt och billigt att képa massor av kldder sa kommer
konsumenten gora det. Vi kdper kladerna som presenteras for oss och det kravs ett
intresse i hallbarhet for att man ska styra ifran det beteendet.




Insikter

Pengar spelar stor roll i konsumtionsval

Generation Z ar saklart inte en homogen grupp utan det finns stora skillnader pa hur
dagens unga vuxna beter sig i forhallande till klddkonsumtion. Utifran var studie ser

vi ddremot aterkommande faktorer, dar sarskilt en faktor ndstan alltid spelarin i
konsumtionsval: pengar. Pandemi efterfdljt av lagkonjunktur har gjort Genenration Z
ekonomiskt medvetna och priskansliga. Ska vi &ndra ett ohallbart konsumtionsmdnster
och locka unga vuxna att géra mer hallbara val behdver vi erbjuda prisvanliga cirkulara
alternativ. Tyvarr sa ser trenden inom branschen snarare ut att ga i motsatt riktning.
Nyproduktion av klader med legitima miljdmarkningar har alltid haft en hogre prislapp,
men nu ser vi ocksa att second hand blir dyrare, ett alternativ som tidigare varit
prisvart. 2023 6kade &ven regeringen momsen pa reparation av kladder och skor, vilket
hojer troskeln att ta hand om sina klader. En stark samverkan mellan naringsliv,
offentlig sektor och civilsamhalle kan skapa mojligheter att tillgangliggora cirkulart
mode for regionens invanare, daribland unga vuxna.

Kunskapslucka i hallbara val

En annan intressant spaning fran studien ar att unga vuxna har en snav bild vad hallbar-
het innebéar. Oftast associerar man "hallbara kldder” med second hand och dér tar det
stopp. Det blev tydligt nér vi pratade med gymnasieleverna fran Bdckdngsgymnasiet
samt resultatet fran var enkat. Det ar inte sa konstigt att det &r svart att forsta
"hallbarhet” nar det idag anvands i flera olika sammanhang och utan riktiga tydliga
avgransningar. Men det finns en kunskapslucka som vi kan arbeta med att fylla.
Informera om hur snabbmode produceras, hur man identifierar ett plagg i bra kvalitet
kontra dalig, hur trender bidrar till dverkonsumtion, hur vi kan designa plagg med hdog
reparationsgrad, ja listan &r lang. Om vi breddar unga vuxnas syn pa hur man konsume-
rar mer cirkulart, desto storre chans ar det att de hittar ett alternativ som passar dem.

Akta och personligt content pG
sociala medier gar hem

Om vi nu har hittat potentiell motivering till hallbar konsumtion behdver vi hitta ratt
kommunikationsvag for att na unga vuxna. Utan storre 6verraskningar sa ar fortfarande
sociala medier det mest effektiva sattet, framforallt Tik Tok och Instagram.

Daremot behover vi anpassa innehallet vi lagger ut pa vara plattformar om vi ska kunna
na Gen Z med vara budskap. Om vi vill bygga fértroende och engagera féljare kan vi inte
ldngre gémma oss bakom text och grafik. Gen Z vill att innehallet ska kdnnas enkelt,
underhallande och personligt. | en tid av Al och innehallspam som fyller flédena pa
sociala medier sdker sig unga vuxna till content som kanns genuint och trovardigt.
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