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Sammanfattning

Under det senaste decenniet har e-handeln inom detaljhandeln procentuellt ökat vilket har lett
till nya sätt att konsumera på. Just digitaliseringen av modehandeln har lett till uppkomsten av
fast fashion, en ny affärsmodell med ohållbar miljöpåverkan som placerar modeindustrin i
topp tre bland de mest förorenande industrierna i världen. För att vända denna trend behöver
modeföretagens webbutiker genomsyra ett hållbarhetstänk för att kunna påverka sina
konsumenter att konsumera mer hållbart. Detta kan göras med hjälp av en kombination av
övertygande teknologi och UX-design. I denna uppsats genomfördes en kvalitativ studie i
form av användartest för att kartlägga användning och upplevelser av en webbutik, detta för
att kunna säga hur modeföretag kan designa sina webbutiker för att påverka konsumenter att
konsumera hållbart. Resultatet sammanställdes i olika förslag på hur företag kan designa sina
webbutiker för att främja hållbar konsumtion.

Nyckelord: UX-design, designprinciper, övertygande teknologi, e-handel, fast fashion,
modeindustri, hållbar konsumtion



Abstract

Over the past decade, e-commerce in retail has increased in percentage terms, which has led
to new ways of consuming. The digitalization of the fashion retail has led to the emergence of
the concept of fast fashion, a new business model with an unsustainable environmental impact
which puts the fashion industry in top three among the most polluting industries in the world.
To reverse this trend, the webshops of fashion companies need to imbue a sustainability
mindset in order to influence their consumers to consume more sustainably. This can be done
using a combination of persuasive technology and UX design. In this essay, a qualitative
study is carried out in the form of user tests to map out the use and experiences of webshops,
in order to tell how fashion companies can design their webshops to influence consumers to
consume sustainably. The results were compiled into various proposals for how companies
can design their webshops to promote sustainable consumption.

Keywords: UX-design, design principles, persuasive technology, e-commerce, fast fashion,
fashion industry, sustainable consumption
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Begreppsdefinitioner

E-handel
Med e-handel menas den handel som bedrivs via internet, det vill säga en samhällsföreteelse
snarare än en specifik butik (Nationalencyklopedin, u.å.-a).

Övertygande teknologi
En teknik som är utformad för att förändra attityder och beteenden hos användare genom
övertalning samt social påverkan, utan att använda tvång eller bedrägeri (Fogg, 2003).

Webbutik
Den specifika butiken som drivs på internet där kunder, precis som i en fysisk butik, kan köpa
eller beställa varor och tjänster (Nationalencyklopedin, u.å.-d).

Webbdesign
Syftar till designen av webbsidor som visas på internet där fokus ligger på
användarupplevelsen. Till detta hör bland annat att bestämma storlekar på och placering av
ytor, färg, typografi, stil för bilder, ikoner och logotyper (Nationalencyklopedin, u.å.-e).

User Experience (UX) Design
UX design handlar om att förbättra funktionen och öka värdet av systemet för användaren. En
bra UX design skapar en engagerande, effektiv, intuitiv och tillgänglig upplevelse för alla
användare, vilket innebär att en bra UX design är väsentlig för att kunna skapa framgångsrika
webbaserade teknologier, produkter och tjänster (Gabrila et al., 2022).

Hållbar konsumtion
Med hållbar konsumtion menas att kunna köpa det vi behöver som tillgodoser dagens behov
utan att äventyra kommande generationers möjlighet att tillgodose sina (UNDP, u.å.)



1. Inledning
Inledningskapitlet ger en introduktion till uppsatsens ämne. Vi presenterar ämnets bakgrund,
beskriver det identifierade problemet, lyfter syfte och tillhörande frågeställningar, förklarar
varför ämnet är av relevans att undersöka, samt lyfter studiens avgränsningar och avslutar
med den identifierade kunskapsluckan och målgrupp.

1.1 Bakgrund
Digitaliseringen är en pågående utveckling i dagens samhälle med mycket stor betydelse för
såväl näringslivet som för det vardagliga livet, och bara under de senaste åren har det skett en
kraftig ökning av internetanvändning. Enligt Jonsson et al. (2017) äger i stort sett alla en
smartphone eller dator idag, vilket har lett till en naturlig förändring inom handeln. Vidare
lyfter författarna detaljhandeln som just nu befinner sig i en omvälvande förändring, detta då
branschen utvecklas i takt med utvecklingen av digitala tekniker, något författarna menar har
lett till att stora delar av detaljhandeln har förflyttats till att ske online. Under det senaste
decenniet har e-handeln inom detaljhandeln procentuellt ökat vilket har lett till nya sätt att
konsumera på. SCB (2022a) uppskattar att den starkt växande trenden för e-handel är något
som kommer att fortsätta. Detta är ett påstående som styrks av SCBs statistik för
årsgenomsnittet av inköp av kläder och skor år 2022 som uppmättes till hela 24 procent (SCB,
2022a).

De möjligheter som digitaliseringen skapat menar Jonsson et al. (2017) har resulterat i en
naturlig beteendeförändring även hos konsumenter, vilket har bidragit till att användningen av
e-handeln har ökat. Detta är något som har resulterat i att handelsföretag behöver finnas där
konsumenterna är och därför har det av ren konkurrenskraft blivit ett måste snarare än ett val
för företagen att digitalisera sina tjänster (Hagberg et al., 2016). Modehandeln är därför inget
undantag för digitaliseringen av detaljhandeln och Hagberg et al. (2016) beskriver att
utvecklingen länge har varit betydelsefull för branschen och att dess digitala transformation
börjar bli allt mer synlig då modehandeln både påverkar samt påverkas av digitaliseringen.
För att anpassa sig till den stigande användningen av digitala tekniker, är det av vikt för
företag att fokusera på att ta fram funktionella och attraktiva hemsidor och appar för
företagens webbutiker. I kombination med att företagen lägger stort fokus på sin verksamhet
online har den ständiga uppkopplingen till internet även bidragit till framväxten av en ny
affärsmodell, fast fashion-modellen (European Environment Agency, 2012). McFall-Johnsen
(2019) beskriver att den nya affärsmodellen har bidragit till en konsumenttrend där kläder allt
för ofta byts ut för att hänga med i de senaste modetrenderna, allt större, samt fler inköp, görs
där varje produkt har betydligt kortare livslängd – ett trendigt beteende som medför enorma
mängder avfall samt miljöföroreningar.

Idag står vi inför ett flertal miljömässiga problem och hållbar konsumtion blir av allt större
vikt (Scott et al., 2018). En orsak bakom dessa miljömässiga problem är bland annat på grund
av överkonsumtion, där just klädkonsumtion har en betydande roll då modeindustrin idag står
för 10 procent av all världens koldioxidutsläpp. Med dessa tunga avtryck på miljön är
modeindustrin i topp tre av världens mest förorenade industrier (McFall-Johnsen, 2019).
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Människans negativa miljöpåverkan menar Midden et al. (2008) är ett resultat av den
teknologi som används idag. Därför har det enligt Muthu (2017) blivit av högt värde att
utveckla teknik som främjar ett hållbart samhälle. Detta är något som Wennberg och Östlund
(2019) menar att dagens modeföretag har påbörjat då de söker sig till allt mer hållbara sätt att
utveckla sin verksamhet på.

Vidare menar Wennberg och Östlund (2019) att en ökad medvetenhet inom hållbarhetsfrågor
samt utveckling av digital teknik kan resultera i en ökad efterfrågan på mer hållbara
produkter. Ett sätt att belysa hållbarhetsfrågor i en digital miljö inom e-handel menar
Oinas-Kukkonen och Harjumaa (2009) är genom att använda övertygande teknologi
(persuasive technology). Övertygande teknologi är en teknik som är utformad för att förändra
attityder samt beteenden hos användare genom övertygning samt social påverkan (Fogg,
2003). Genom att använda sig av denna teknik menar Oinas-Kukkonen och Harjumaa (2009)
att digital teknik kan utvecklas för att främja mer hållbar konsumtion. Likt Oinas-Kukkonen
och Harjumaa (2009), beskriver även Alhammad och Gulliver (2015) hur övertygande
teknologi inom e-handel visat sig bidra till ökad försäljning. Eftersom det främsta målet för ett
företag, oavsett bransch, är att gå med vinst (Alhammad & Gulliver, 2015), är det av stor vikt
för företag att förstå hur övertygande teknologi fungerar och hur det kan tillämpas inom
e-handel på bästa sätt och på så främja hållbar konsumtion.

För att företag idag ska kunna vara konkurrenskraftiga online behöver företagens webbutiker
vara användarvänliga mot slutanvändaren, detta menar Nielsen (2001). Vidare förklarar
författaren att användarvänlighet handlar om hur lätt en tjänst, produkt eller system är att
använda samt lära sig och att detta kan beskrivas som ett mått på användarens upplevelse.
Genom att använda sig av webbdesign kan utvecklare och designers skapa ett användarvänligt
gränssnitt som med hjälp av bland annat olika komponenters placering, storlek och färg gör
det enkelt för användaren att navigera tjänsten, produkten eller systemet. Med en lyckad
webbdesign kan utvecklare och designers guida och välja hur de vill att användare ska
interagera med webbutiken samt tillföra ett värde till slutanvändaren (Nielsen, 2001). För att
kunna utveckla teknik som främjar ett hållbart samhälle bör stor vikt läggas vid webbdesign.
Detta är även något som Soars (2009) menar på då webbdesign kan spela en viktig roll för att
utveckla innehållet bakom vad som påverkar människors beteende som konsumenter. Att
designa för att uppmuntra ett hållbart beteende är ett nytt forskningsfält inom hur webbdesign
kan påverka användares beteende för att minska effekter på sociala samt miljömässiga
användningar.

1.2 Problemformulering
Som tidigare konstaterats har den ständiga uppkopplingen bidragit till en förväntan att allting
ska ske snabbt och enkelt, och som svar på detta relativt nya behov har konceptet fast fashion
tagit form. Modeföretagen satsar på webbaserade applikationer i form av appar och hemsidor
vilket gör att konsumenter snabbt och smidigt kan konsumera kläder, och befintliga trender
ersätts ständigt med nya trender något som leder till att klädesplaggen går ur mode fort –
vilket främjar beteendet att köpa nytt. Konsumenternas beteendeförändring är en bidragande
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faktor till överkonsumtion som idag har kommit att bli ett ohållbart problem (Niinimäki et al.,
2020). Något vi därför kan konstatera är att mode och miljö har en ohållbar och komplicerad
relation, något människan allt mer börjar inse. Det kommer allt fler exempel på nya
e-handelsbolag inom modeindustrin vars affärsidéer är hållbart mode, där klädesplagg håller
säsong efter säsong och det har börjat bli högt värderat att som företag aktivt arbeta med
hållbarhet. För att nämna några exempel, Djerf Avenue som grundades år 2019 vars affärsidé
är hållbart mode där klädesplagg håller säsong efter säsong (Djerf Avenue, u.å.), Filippa K
som påbörjat ett arbete med cirkulärt mode och har genom åren drivit olika initiativ för att
förlänga klädesplaggens livslängd (Filippa K, u.å.), samt H&M-gruppen som strävar efter att
samtliga företag inom koncernen ska, senast år 2030, använda enbart återvunna eller hållbart
framställda material i sina kollektioner (Hennes & Mauritz, 2018).

Trots detta finns det en bristande, om nästan ingen, kunskap kring hur modeföretag kan
designa sina webbutiker för att påverka sina kunder till att konsumera mer hållbart. För att
veta hur webbutikerna ska designas för att främja hållbarhet behövs en inblick i hur
konsumenter använder och upplever webbutiker. Det går därför att formulera problemet som
följande: det är ett problem att vi inte vet hur konsumenter använder och upplever webbutiker,
samt att det är ett problem att vi inte vet hur modeföretagen kan designa sina webbutiker för
att påverka sina kunder att konsumera hållbart.

1.3 Syfte och frågeställningar
Syftet med denna uppsats är att undersöka hur konsumenter använder och upplever ett
modeföretags webbutik vid köp av kläder. Detta är viktigt för att sedan kunna undersöka hur
företag kan designa sina webbutiker för att påverka sina konsumenter att konsumera hållbart.
Utifrån problemformuleringen har vi brutit ut två frågeställningar som ämnar hjälpa oss
uppfylla syftet med studien.

● Hur använder och upplever konsumenter ett modeföretags webbutik vid köp av
kläder?

● Hur kan modeföretag designa sina webbutiker för att påverka konsumenter att
konsumera hållbart?

I den första frågeställningen ämnar vi att undersöka hur konsumenter använder och upplever
en webbutik. Med användning menar vi vilka funktioner och vilka delar av webbutiken som
konsumenten använder vid köp av kläder. Med upplevelse ämnar vi att komma åt de tankar
och åsikter som konsumenten har om webbutiken. I den andra frågeställningen ämnar vi att
utifrån svaret på den första frågeställningen undersöka hur modeföretag kan designa sina
webbutiker för att påverka sina kunder att göra hållbara val.
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1.4 Avgränsningar
Denna studie har avgränsats på olika sätt för att säkerställa god kvalitet. Hållbarhetsbegreppet
är stort och innefattar tre olika aspekter – ekologisk, ekonomisk samt social hållbarhet.
Samtliga aspekter är relevanta och högst aktuella, men vi har i denna studie valt att fokusera
på ekologisk hållbarhet då modeindustrin hör till topp tre av världens mest förorenade
industrier (McFall-Johnsen, 2019) och kan därför associeras med ett stort negativt
klimatavtryck. Då syftet med studien är att undersöka konsumenters användning och
upplevelse av ett modeföretags webbutik kommer fokus att ligga på ett konsumentperspektiv.
Vi undersöker därför inte hur företag arbetar med att utveckla och designa sina hemsidor utan
fokuserar endast på hur konsumenten använder och upplever deras webbutiker. Slutligen
avgränsar vi oss att till studera webbutiken utifrån tre utvalda designprinciper, hierarki, layout
samt färg och symboler utifrån Schlatter och Levinsons Visual Usability (2013), samt hur
webbutiken fungerar som övertygande teknologi (Fogg, 2003).

1.5 Kunskapsbidrag och målgrupp
Det kunskapslucka vi identifierat är att det behövs en bättre förståelse för hur företag kan
designa sina webbutiker för att påverka konsumenter att konsumera hållbart. För att få en
bättre förståelse behöver vi även förstå hur konsumenter använder och upplever
modeföretagens webbutiker. Med denna uppsats har vi därför som förhoppning att kunna
bidra till den identifierade kunskapsluckan samt att vår studie kan komma att användas som
grund och inspiration till andra forskare att bygga vidare på.

Målgruppen för denna studie är huvudsakligen modeföretag som kan använda sig av de
resultat och analyser som presenteras i studien. Vi ser att det är av vikt att företag förstår hur
de kan designa sina webbutiker för att påverka konsumenter att konsumera mer hållbart. Detta
då denna kännedom kan stödja och motivera företagen att fortsätta alternativt börja fokusera
på ett hållbarhetstänk i deras arbetsprocesser. Vi anser även att resultatet av vår studie är av
relevans för den akademiska målgruppen inom digital- och interaktionsdesign. Genom vår
studie ämnar vi att lyfta fram viktiga aspekter för att kunna designa webbutiker som är
övertygande för konsumenten att göra hållbara val. Det är därför av ytterst vikt och intresse
som designers bör ta del av denna information för att kunna optimera deras arbete.

1.6 Disposition

1. Inledning I det första kapitlet tas de inledande delarna av
studien upp vilket omfattar bakgrund,
problemformulering, syfte och frågeställningar,
avgränsningar samt kunskapslucka och målgrupp.

2. Metod I metodkapitlet beskrivs våra förkunskaper,
forskningsansatser, urval, datainsamlingsmetoder,
analysmetoder, prototyp, etiska överväganden samt
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kvalitet och trovärdighet.

3. Litteraturgenomgång I litteraturgenomgången tar vi upp tidigare
forskning och presenterar relevanta ämnen som
stödjer senare analys och slutsats.

4. Empiri I empiri beskrivs det valda företaget ytterligare
samt att den empiri som samlats in under studiens
gång analyseras och presenteras.

5. Analys I analysen analyseras resultaten i empirin för att
landa i åtgärdsförslag i form av en prototyp.

6. Diskussion I diskussionen diskuteras resultatet av vår studie
och sätter det i relation till tidigare forskning.

7. Slutsatser och kunskapsbidrag Här svarar vi på våra frågeställningar genom att
presentera en sammanfattning av det vi kommit
fram i analysen. Kunskapsbidraget presenteras.

8. Reflektion, kritik och fortsatt
forskning

Reflektion och kritik mot studien samt förslag på
fortsatt forskning.

9. Källförteckning

10. Bilagor
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2. Metod
I följande kapitel presenteras vår forskningsstrategi. Vi förklarar och motiverar samtliga val
av forskningsansatser, samt presenterar urval av deltagare och den valda webbutiken. Vidare
beskrivs valda datainsamlingsmetoder samt analysmetoder. Slutligen tar vi upp de etiska
överväganden som gjorts samt lyfter kvalitetskriterier.

2.1 Förkunskaper
Vi är två studenter på det systemvetenskapliga kandidatprogrammet vid Linköpings
universitet. I skrivande stund är vi inne på sjätte terminen där vi möts efter att ha läst olika
inriktningar på programmet – management och verksamhetsutveckling respektive
systemutveckling. Dessa inriktningar har genererat såväl olika kunskaper som insikter och
perspektiv på systemvetenskap. Tillsammans har vi sedan tidigare grundläggande kunskaper
inom det ämne vi valt att undersöka i denna uppsats. Under programmets gång har vi
gemensamt läst kurser inom digital design utifrån ett användarperspektiv, där vi lärt oss att
arbeta utifrån krav samt bekantat oss med olika designprinciper för en lyckad design. Vidare
har vi läst kursen samhällets digitalisering där vi arbetade med hållbarhet och tillsammans
fick skriva ett PM som idag ligger till grund för intresset inom det området vi valt att skriva
uppsatsen inom, det vill säga hållbarhet och digitalisering inom en bransch vi båda är
intresserade av.

Förutom de kurser som lästs gemensamt kan vi bidra med olika perspektiv och kunskap inom
olika ämnen tack vare de olika inriktningarna vi läst. Madelene med sin inriktning inom
management och verksamhetsutveckling har läst kurser så som hållbart företagande samt
verksamhetsutveckling och digitalisering, kurser som bland annat givit henne en djupare
förståelse för hur verksamheter kan arbeta med hållbarhet samt vikten av att anpassa
verksamheten efter en digital värld. Detta kombinerat med Louise som med sin inriktning
inom systemutveckling har haft mer fokus på digital design, där kursen användarperspektiv på
digital design har bidragit med en djupgående förståelse för hur viktiga designaspekter i
användargränssnitt är, vilket är applicerbar för att exempelvis kunna styra hur användaren
väljer att interagera med en webbutik. Genom att kombinera detta med att läsa
interaktionsprogrammering har hon även fått testa på att utveckla, skapa och införa
designprinciper i faktiska system.

Tack vare att vi har läst olika inriktningar inom vårt program kan vi som visat ovan bidra med
olika infallsvinklar inom hållbarhet och digital design. Detta gynnar oss i vårt uppsatsarbete
då vi kan kombinera de tekniska aspekterna i digital design med möjligheten för olika digitala
designer att påverka användaren till att ta olika beslut.

2.2 Forskningsansatser
I detta avsnitt beskrivs de ansatser som ligger till grund för studien.
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2.2.1 Kvalitativ ansats

En kvalitativ ansats avser att studera fenomen eller tolka meningar, upplevelser och
erfarenheter (Bryman, 2011). Ansatsen tillåter forskaren att komma åt mjuk data, det vill säga
åsikter, tankar och upplevelser, vilket enligt Ahrne och Svensson (2015) är en fördel med
ansatsen då den ger möjligheten att samla in information som ger en djupare förståelse för det
fenomen som undersöks. Det är även en flexibel ansats som tillåter dessa metoder att anpassas
efter ämnet som studeras och datan som samlas in, vilket skapar en möjlighet att fånga in
nyanserade och oväntade aspekter. Vidare betonas interaktionen mellan forskaren och
deltagarna vilket ger forskaren en möjlighet att lära sig mer om deltagarnas upplevelser,
perspektiv och erfarenheter (Bryman, 2011).

Vi ansåg denna ansats vara lämplig för att besvara våra frågeställningar då studien syftar till
att undersöka användares åsikter, tankar och upplevelser. Genom att vi utgick från en
kvalitativ ansats kunde vi få en ökad förståelse av något som vi behövde förstå, vilket i det här
fallet var att se hur konsumenter använde och upplevde en webbutik och hur modeföretag kan
designa sina webbutiker för att påverka konsumenter att konsumera mer hållbart. En
kvantitativ ansats å andra sidan eftersöker hårda data i form av exempelvis siffror som
genererar kvantifierbara samt generaliserbara resultat, något som inte ger utrymme att
utveckla svaren, ställa följdfrågor eller fånga deltagarens upplevelser, åsikter och tankar
(Bryman, 2011). Eftersom mjuka data var det vi eftersökte var inte kvantitativa metoder
applicerbara på just denna studie.

Trots att en kvalitativ ansats har många styrkor satt i perspektivet vad vi vill undersöka,
kommer ansatsen även med svagheter. Den främsta svagheten som Bryman (2011) identifierar
är att forskaren behöver tolka den data som samlas in, vilket lämnar utrymme för
snedvridningar och felaktiga slutsatser då det kan vara svårt att separera forskarens subjektiva
tolkningar från själva datan. Ytterligare en svaghet Bryman (2011) lyfter är att en kvalitativ
ansats genererar data bestående av åsikter snarare än definitiva svar. Med detta menas att
forskarna får svårt att komma fram till konkreta svar på frågeställningarna utan att behöva
tolka och analysera den insamlade datan, vilket gör det svårt att komma ifrån subjektiviteten
(Bryman, 2011). Genom att gå in i studien medvetna om att våra tolkningar kommer vara
subjektiva eftersom vi bara är människor, är det inte rimligt att sträva efter objektivitet.
Däremot, genom att vi strävade efter att vara medvetna om vår förståelse kunde vi minimera
risken att datan analyserades på ett alltför subjektivt sätt. Vi båda är intresserade av ämnet
vilket enligt Bryman (2011) kan resultera i partiska frågor, uttalanden eller tolkningar. Vi
försökte att inte lägga in egna värderingar och åsikter under studiens gång och eftersom vi var
två personer som genomförde studien kunde vi prata om och diskutera varandras tolkningar,
något som enligt Bryman (2011) är av vikt vid tolkning av den insamlade datan för att
undvika felaktiga slutsatser. Slutligen har vi även under seminarier granskat varandras texter
för att få in andras synpunkter och infallsvinklar, det är alltid lättare att granska någon annans
text och identifiera subjektivitet.
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2.2.2 Tolkande ansats

En tolkande ansats innebär enligt Oates (2006) att skapa en förståelse för människors
tolkningar av världen, snarare än att det finns en objektiv verklighet oberoende av människors
tolkningar. Oates (2006) förklarar att den tolkande ansatsen innebär att forskaren studerar
deltagarnas tolkningar av hur de uppfattar sin verklighet, hur dessa tolkningar förändras över
tid samt huruvida tolkningarna skiljer sig eller inte mellan personer och grupper, där forskaren
tar hänsyn till de enskilda individernas bakgrund. Vidare menar Bryman (2011) att genom det
tolkande synsättet kan forskare dra slutsatser utifrån deltagarnas upplevelser av verkligheten,
för att sedan kunna använda det som grund för empirisk kunskap.

För vår del innebar denna ansats att vi kunde undersöka hur deltagarna använde och upplevde
en webbutik för att sedan kunna svara på våra frågeställningar. Ansatsen var framförallt
lämplig att använda i denna uppsats då ett tolkande synsätt betonar vikten av interaktion
mellan människor och dess sociala miljöer, där forskaren förstår att dessa är ömsesidigt
påverkande (Bryman, 2011). Att undersöka och förstå dessa sociala processer och
interaktioner, genom exempelvis kvantitativa metoder där fokus är att samla in statistik och
data, hade varit utmanande om inte omöjligt.

En utmaning som identifierats med den tolkande ansatsen är att på grund av den vikt som
ligger vid individuella upplevelser och perspektiv kan det vara svårt att generalisera till en
större population. Även här finns det en risk för potentiell brist på objektivitet då ett tolkande
synsätt placerar forskarens tolkning och förståelse av data centralt (Bryman, 2011). För att
hantera dessa svagheter har vi varit tydliga och transparenta i de antaganden vi tagit samt
motiverat de urval som gjorts för att kunna ge läsaren en möjlighet att se resultatet som
potentiellt generaliserbart. Som tidigare nämnt har vi även varit medvetna om våra egna
perspektiv och åsikter när vi gått in i studien. Vi har även lagt stor vikt vid att försöka vara
öppna för olika perspektiv vid datainsamling.

2.2.3 Abduktiv ansats

Oates (2006) beskriver tre olika ansatser för analys. En deduktiv ansats innebär att man med
förbestämda kategorier går igenom datan för att identifiera likheter och skillnader. En induktiv
ansats innebär tvärtemot att kategorier och teman skapas utifrån de mönster som framkommit
i analysen av datan, detta för att kunna dra slutsatser och tillämpa dem på en helhet eller ett
allmänt mönster (Oates, 2006). Den här studien har utgått från en abduktiv ansats som Oates
(2006) beskriver som en växelverkan mellan en induktiv och deduktiv ansats, det vill säga att
resultatet består både av delar som kommer från tidigare teorier men även slutsatser från egen
data.

För att svara på den första frågeställningen, ville vi låta den insamlade datan tala för sig själv
och ansåg därför att en induktiv ansats var mest lämplig. Vi ansåg det även vara lämpligt att
skapa kategorier i efterhand då det inte fanns så mycket tidigare forskning på området, något
som försvårade att på förhand förutspå vad för kategorier vi hade kunnat utgå ifrån. Den
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induktiva ansatsen tillät oss filtrera och sortera datan för att sedan lyfta fram det viktigaste och
placera i kategorier, något som för oss möjliggjorde att skapa kategorier helt och hållet utifrån
deltagarnas användning och upplevelser av webbutiken. För att sedan svara på den andra
frågeställningen utgick vi från den insamlade empirin och jämförde den med tidigare
forskning. Detta innebar en hel del växlande mellan tidigare teorier och egen insamlad data.

Oates (2006) pekar ut några svagheter med en abduktiv ansats och menar bland annat att
begränsad erfarenhet av ett ämne eller område kan leda till att forskaren drar förhastade
slutsatser baserade på några få observationer. För att undvika förhastade slutsatser såg vi till
att samla in så mycket information som möjligt om ämnet, detta gjordes genom
litteraturstudier. Ytterligare en svaghet Oates (2006) lyfter är förutfattade åsikter eller
förväntningar som kan riskera att påverka utvinningen av data och leda till en snedvriden
slutsats. Att vara medveten om vår förståelse gjorde det lättare för oss att försöka undvika att
slutsatserna baserades för mycket på dessa.

2.3 Urval
I detta avsnitt beskrivs och motiveras hur valet av deltagare, webbutik och litteratur gått till.

2.3.1 Deltagare

Urvalet av deltagare grundar sig i ett bekvämlighetsurval. Ett bekvämlighetsurval innebär
enligt Oates (2006) att urvalet görs utifrån bekvämlighet. Med hänsyn till studiens omfattning
var antalet deltagare vi hade möjlighet att ha med i studien begränsat. Därför innebar
bekvämlighetsurvalet att deltagarna i studien fanns i vår geografiska närhet samt att alla
deltagare var personer som vi kände sedan innan.

Vi hade som mål att intervjua och observera deltagare i åldern 18-30 år, detta eftersom denna
åldersgrupp har visat sig utgöra störst andel bland de som genomför köp på internet (SCB,
2022b). Det verkliga urvalet av ålder blev åtta personer i åldern 19-28 år (figur 1 - spridning
av ålder hos deltagarna), vilket föll inom spannet för vårt mål. Däremot var vi medvetna om
att storleken på vårt urval var litet och menar att vi därför endast kunde generalisera vårt
resultat till en viss del. Vi valde att inte ta hänsyn till kön då siffrorna från SCB (2021) inte
visar någon tydlig skillnad på e-handel utförd av tjejer jämfört med killar.

Figur 1 - Spridning av ålder hos deltagarna
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2.3.2 Val av webbutik

För att genomföra studien krävdes även ett urval av webbutik. Valet föll på H&M då det är ett
av de ledande företagen inom fast fashion-industrin med ett brett nätverk av butiker på den
globala marknaden, vilket har lett till att H&M idag är ett välkänt fast fashion-företag. En
annan anledning till varför valet föll på H&M är att H&M-gruppen arbetar aktivt med att
marknadsföra sig som hållbara. Företaget är transparenta med dess hållbarhetsmål samt har
tydliga visioner med vad de vill åstadkomma miljömässigt under de kommande åren (Hennes
& Mauritz, u.å.). Trots detta lyfts mycket kritik mot H&M arbetssätt med miljöfrågor, denna
kombination gör att H&M utgör ett mycket passande företag att undersöka i vår studie. Vi
valde att avgränsa oss till H&M Sverige då det inte var rimligt att undersöka samtliga 58 av
H&M’s onlinemarknader (H&M Group, 2022), vilket även motiverar att studien genomfördes
på svenska. Vi valde också att avgränsa oss till H&M’s webbutik i webbläsare på en dator och
inte deras app i användartesten, detta då det helt enkelt var lättare för oss att observera på en
större skärm. I samband med valet av webbutik läste vi också in oss på företaget samt
navigerade runt på hemsidan för att själva vara säkra på dess funktioner.

2.3.3 Val av litteratur
Vid utförandet av denna studie använde vi oss av tidigare forskning som var relevant för
syftet. Forskningen gav en grundförståelse för det problem vi identifierat och gav oss medel
för att svara på våra frågeställningar. För att säkerställa att den forskning vi använde oss av
var trovärdig använde vi endast vetenskapliga källor. Detta är något vi säkerställde då vi
använde oss av Linköpings universitets olika databaser och valde att filtrera så att endast
vetenskapliga källor presenterades. Ett undantag för detta är i metodkapitlet då vi använde
metodböcker för att beskriva det tillvägagångssätt som vi använde. Något som vi lade stor
vikt vid var att välja metodböcker skrivna av etablerade författare inom området. Ett annat
undantag är den statistik som presenteras som hämtats från Statistiska centralbyrån, den
statistiken kan dock anses vara trovärdig och tillförlitlig då den är baserad på standardiserade
metoder och vetenskapliga grunder.

Litteraturen bidrog med en grundläggande uppfattning inom området och underlättade för oss
att specificera studiens ämnesområde, identifiera en kunskapslucka samt kunna presentera
relevant information. Litteraturen användes även som underlag för att skapa ett relevant
användartest där de frågor som vi önskade få svar på besvarades samt att vi kunde fånga in
deltagarnas användning, upplevelser och önskemål. Förutom att skapa en grundläggande
uppfattning, hjälpte även litteraturen kring design att analysera samt besvara vår andra
frågeställning “Hur kan modeföretag designa sina webbutiker för att påverka konsumenter att
konsumera hållbart?”. Utifrån de olika designprinciper som vi studerade kunde vi analysera
studiens empiriska material i förhållande till litteraturen och skapa en förståelse för och kunna
analysera för att sedan presentera förslag på hur modeföretag kan designa sina webbutiker för
att påverka konsumenter att konsumera hållbart.
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2.4 Datainsamlingsmetoder
I detta avsnitt beskrivs de metoder och tillvägagångssätt som använts för att samla in data.

2.4.1 Observationer
Observationer är en datainsamlingsmetod som enligt Ahrne och Svensson (2015) är ett sätt att
direkt observera och dokumentera beteenden, aktiviteter eller fenomen i en given situation.
Ahrne och Svensson (2015) beskriver strukturerade och ostrukturerade observationer, där den
första innebär att observationen genomförs enligt en förbestämd plan eller protokoll, det vill
säga att observatören har en fördefinierad lista över beteenden eller egenskaper som ska
observeras eller bedömas. En ostrukturerad observation menar Ahrne och Svensson (2015) å
andra sidan inte följer någon förbestämd plan eller protokoll. Observatören noterar beteenden
eller egenskaper som anses vara relevanta och bedömer dem subjektivt.

För att kunna besvara våra frågeställningar var det relevant för oss att undersöka hur
deltagarna använde och upplevde en webbutik, med syfte att observera just användningen och
hur deltagarna upplevde webbutiken. Deltagarna gavs en specifik uppgift som de skulle
genomföra på valfritt sätt under tiden som vi ställde frågor om deltagarnas användning av
webbutiken. Detta tillvägagångssätt gör att observationen som genomfördes inte var helt
strukturerad då det fanns utrymme för deltagarna att uttrycka sina egna tankar och åsikter. Å
andra sidan fanns det samtidigt en viss struktur då vi ställde både förformulerade frågor men
även spontana frågor medan uppgiften utfördes. Därför är en mer passande beskrivning av
observationen en halvstrukturerad observation med en intervju-komponent, ett så kallat
användartest (2.4.3 Användartest genom observationer och semistrukturerade intervjuer).

Vi valde att lägga till en intervjukomponent i våra observationer då Jones och Robinson
(2019) menar att det finns en nackdel med att endast förlita sig på observationer. De förklarar
att det finns en begränsning i renodlade observationer då vi endast kan observera vad en
person gör eller hur de beter sig men vi får ingen förklaring eller förståelse till varför
personen i fråga gör som den gör. Jones och Robinson (2019) lyfter därför att det kan vara bra
att kombinera observationer med intervjuer, som tillåter forskarna att komma åt det “varför”
som eftersträvas. Av denna anledning valde vi därför att kombinera observationer med
semistrukturerade intervjuer.

2.4.2 Semistrukturerade intervjuer
Semistrukturerade intervjuer menar Bryman (2011) är ett vanligt verktyg för datainsamling
inom kvalitativ forskning. Vidare menar Bryman (2011) att denna typ av kvalitativ intervju är
främst användbar när syftet är att undersöka människors upplevelser och tankar kring ett
fenomen, vilket är syftet med denna studie. Med användandet av intervjuer kan detaljerad data
utifrån relativt öppna frågor genereras och den semistrukturerade karaktären möjliggör en
flexibilitet i ordningen som frågorna ställs. Bryman (2011) menar även att öppenheten med
semistrukturerade intervjuer ger respondenterna möjligheten att ta upp eventuella problem
eller förbättringar om en fråga om detta inte ställs.
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En fördel med intervjumetoden är dess flexibilitet vilket Bryman (2011) menar på ger mer
utrymme till att vara mer responsiv i intervju utförandet och kan i sin tur generera värdefulla
data. Dessa karaktärsdrag gör intervjumetoden lämplig att använda då vi vill ge utrymme åt
deltagarnas egna tankar och åsikter. Det hade varit lätt att missa att samla in värdefull data om
vi på förhand formulerade frågor. Detta tillvägagångssätt gav istället deltagaren en större
frihet att utforma svaren på sitt sätt, vilket resulterade i en mer avslappnad miljö och mer
utvecklade svar.

Anledningen till varför vi valde att använda semistrukturerade intervjuer jämfört med
ostrukturerade- eller strukturerade intervjuer var att vi ville ha en typ av struktur och fick
därmed en liknande grund i varje användartest. Vi eftersträvade denna semistruktur för att
kunna säkerställa att liknande frågor ställdes till varje deltagare så att vi inte gick miste om
testets röda tråd. Genom att delvis kunna styra intervjuerna med en struktur minimerade vi
även risken för insamling av för stora mängder irrelevant data.

Adams (2010) lyfter flertalet utmaningar hos intervjuaren när det kommer till
semistrukturerade intervjuer. Han menar på att för att öka chansen till att genomföra en lyckad
intervju är det viktigt att intervjuaren är observant, lyssnar noggrant, ställer väl uttänkta frågor
i linje med målet, tillåter respondenten att leda samtal samt viktigt att intervjuaren bibehåller
fokus, en professionell nivå och känslomässig kontroll. Vidare lyfter Adams (2010) att
människor som intervjuas ofta har olika åsikter och tankar vilket gör att det finns en risk att
forskaren inte håller med om de åsikter och tankar som yttras. I sådana fall är det viktigt att
fortsätta hålla fokus så att intervjuaren inte blir helt ställd av det respondenten lyfter och i sin
tur tappar tråden, vilket i semistrukturerade intervjuer kan vara svårt att komma tillbaka ifrån
då inga satta frågor finns att återgå till. Vi minimerade denna risk genom att inför
genomförandet av användartesten vara pålästa inom ämnet och ha ett tydligt mål med dem. Vi
lade stor vikt vid att vara tydliga och kommunicera tydligt med både deltagaren och varandra,
vad för aspekter vi tittade på och hur vi skulle lägga upp testerna. För att minimera detta
ytterligare försökte vi även vara beredda på att vad som helst kan hända under användartestet
samt att vi båda var aktivt med under användartesten, trots att vi hade fokus på olika saker.
Det vill säga, en av oss fokuserade på att ställa frågor och den andra fokuserade mer på att
föra anteckningar.

2.4.3 Användartest genom observationer och semistrukturerade intervjuer

Som beskrivits ovan har denna studie genomförts med hjälp av användartest, bestående av en
kombination av observationer och semistrukturerade intervjuer. Rubin och Chisnell (2008)
beskriver användartest som en teknik för att utvärdera en produkt eller ett system utifrån
användbarhetskriterier. Syftet med genomförandet av användartest är att samla in data som i
slutändan ska leda fram till att en produkt är användbar, lätt att lära samt tillfredsställande och
uppskattad av dess användare (Rubin & Chisnell, 2008).

Datan som användartesten genererade bygger delvis på våra tolkningar av vad deltagarna sade
och gjorde. Just tolkningar är något som Bryman (2011) lyfter som en svaghet med
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användartester, men menar att det kan åtgärdas med hjälp av respondentvalidering. För att
undvika feltolkningar och missuppfattningar av deltagarnas upplevelser, åsikter och tankar
tillämpade vi respondentvalidering löpande under testen. Detta genom att låta deltagarna prata
fritt tills de kände sig nöjda, för att sedan dubbelkolla att vår uppfattning av deras svar
överensstämde med deras. Till exempel “Har jag uppfattat dig rätt så menar du att …” följt av
en sammanfattning av deras svar eller användning av webbutiken. Genom att göra detta gav vi
deltagaren utrymme att korrigera eventuell missuppfattning samt att utveckla sina svar.

2.4.3.1 Utformandet av användartest
Användartestet var uppbyggt i fyra olika delar (Bilaga 3 - Användartest). I del 1 fick
deltagaren information om att vi skriver en kandidatuppsats där vi undersöker användares
upplevelser av H&M's webbutik, vidare förklarade vi att vi endast var intresserade att titta på
hur deltagaren använde och upplevde H&M's webbutik. Vi bad även deltagaren att tänka högt
i den mån som gick, samt informerade om att vi kommer att ställa löpande frågor under testets
gång. De fick inte information kring vår inriktning på hållbarhet i del 1 för att vi ville komma
åt vad de normalt sett värderar vid ett klädinköp, samt se hur de navigerar runt på hemsidan.
När de tre olika klädesplaggen hade valts ut och deltagaren var nöjd gick vi vidare till del 2.

I del 2 introducerades syftet med vår kandidatuppsats, det vill säga att vi ville undersöka hur
företag kan designa sina webbutiker för att kunna påverka konsumenters attityd till hållbar
konsumtion och att vi även ville undersöka hur konsumenter använder och upplever
modeföretags webbutiker vid inköp. Vi bad sedan deltagaren att utifrån vad hållbarhet betyder
för dem, välja ut tre klädesplagg som de ansåg vara hållbara. Det fanns även utrymme för
deltagaren att behålla de befintliga klädesplaggen som låg i kundkorgen om de ansåg att de
var hållbara, då gärna med en motivering kring varför. I del 2 observerade vi hur deltagaren
gick till väga för att hitta hållbara kläder, till exempel om de letade efter filterfunktioner,
använde sökfunktionen, letade efter på information i webbutiken osv. När deltagaren var nöjd
med sina klädesplagg gick vi vidare till del 3.

I del 3 presenterade vi tre miljömässiga hållbarhetsaspekter: vattenanvändning, material och
koldioxidutsläpp och bad deltagaren att se om de kunde hitta någon information om dessa tre
aspekter för de klädesplagg som de valt ut. Vi ville även här komma åt hur deltagaren tacklade
uppgiften och vilka delar webbutiken samt funktioner som de använde sig av.

I del 4, den sista delen av testet, ställdes några avslutande frågor kring den generella
upplevelsen av webbutiken, vi frågade även om tankar och åsikter om den information eller
funktioner i designen som deltagaren skulle önskat för att enkelt kunna konsumera hållbart.

2.4.3.2 Tillvägagångssätt för användartest
Användartesten genomfördes i grupprum som bokats på Linköpings universitet. I
grupprummen fanns det tillgång till externa TV-skärmar vilket underlättade i observationen
vid utförandet av användartesten. Vi inledde testen med att läsa en kort presentation (Bilaga 1
- Introduktion till användartest) för att sedan samla in samtycke för inspelning av både ljud
och datorskärm. Vi fick även deltagarnas godkännande att medverka i studien (Bilaga 2 -
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Samtyckesblankett). Efter dessa godkännanden startade vi inspelning av både ljud samt
datorskärm. Dataskärmens innehåll speglades på TV-skärmen i rummet för att underlätta
observationen från vår sida. Detta förhållningssätt gjorde även att vi inte behövde sitta precis
bredvid deltagaren och titta över dess axel för att se vad som hände på skärmen.
Användartesten leddes av en person åt gången, antingen Louise eller Madelene, för att
undvika förvirring hos deltagaren samt minimera risken att råka prata i mun på varandra. Den
vars åtagande inte var att leda testet satt bredvid och förde lösa anteckningar av deltagarens
tankar, åsikter och kommentarer samt följde med hur deltagaren navigerade runt på hemsidan
på storskärm. Testen genomfördes i fyra olika delar (Bilaga 3 - Användartest). Efter att testen
genomförts tackade vi deltagarna för deras medverkan och avslutade inspelningen av ljud och
datorskärm och avslutade intervjun

Med det antal deltagare vi hade i studien upplevde vi en empirisk mättnad. Från början hade
vi femton användartest inbokade men insåg när vi genomfört fyra användartest att vi började
uppnå en viss mättnad, det vill säga att deltagarna inte kom med så mycket nya inputs och
idéer. När vi insåg detta hade vi ytterligare tio testtillfällen inbokade, men valde på grund av
mättnaden att avboka sex av dessa testtillfällen och landade därför på totalt åtta testdeltagare.
Denna typ av mättnad är något Nielsen (2000) skriver om. Enligt Nielsen (2000) behöver
antalet testpersoner inte vara fler än fem, eftersom efter den femte testpersonen slösar
forskaren ofta bort tid genom att observera samma resultat flera gånger om utan att lära sig
något nytt.

2.5 Analysmetoder
I detta avsnitt beskrivs och motiveras hur analys och transkribering av den insamlade datan
gått till.

2.5.1 Transkribering

Med transkribering menas att spela in talad information för att sedan överföra den till skriftlig
form (Bryman, 2011). Denna typ av analysmetod ger möjligheten att få tillgång till
detaljerade och exakta uppgifter i skriftlig form. Då vårt minne har naturliga begränsningar
menar Bryman (2011) att det är av vikt för forskare att kontinuerligt kunna gå tillbaka till, och
läsa igenom informationen ett flertal gånger, möjligheten att göra detta minimerar risken för
att information glöms bort.

Det är av intresse att utföra en transkribering på de användartest som genomfördes då det
hjälpte oss i arbetet att kunna göra en tematisk analys. Tack vare att ha transkriberade
användartest kunde vi enklare få en överblick för att sedan kunna identifiera återkommande
begrepp och mönster. Då datan analyserades flera gånger under studiens gång, samt att vi ofta
gick tillbaka till datan och bearbetade den igen, hade det inte varit rimligt att lyssna på
inspelningarna om och om igen då det hade varit väldigt tidskrävande.
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Den största nackdelen som lyfts med att transkribera är att det är svårt att få med fysiska
rörelser samt ansiktsuttryck och betoningar (Bryman, 2011), vilket enkelt kan åtgärdas genom
att spela in hela testet med videokamera. Vi tog beslutet att inte spela in allt med
videokamera, detta då vi inte eftersökte fysiska rörelser eftersom det inte är relevant i
förhållande till syftet med studien. Det som dock skulle kunna ses som en utmaning vid
transkribering är att sammanhanget och vad deltagaren syftar på kan bli otydligt om
exempelvis deltagaren skulle peka eller hänvisa till något på skärmen (Bryman, 2011). Med
hänvisningar som “här” och “där” kan det vara svårt att senare genomföra transkriberingen
korrekt. För att underlätta detta valde vi att spela in skärmen och därmed få med
musrörelserna. Under testerna tog en av oss egna anteckningar samt att vi transkriberade
testen i nära anslutning till genomförandet vilket gjorde att vi kunde förlita oss på våra egna
observationer av “här” och “där”.

2.5.1.1 Tillvägagångssätt för transkribering
När vi spelade in datorskärmen ställde vi även in ljudinspelning från datorn. Vi separerade
sedan ljudet från skärminspelningen och använde ljudfilen för transkribering. Vid
transkribering använde vi oss av programmet Word och dess transkriberingsfunktion som
automatiskt genererar text utifrån ljud. Denna funktion är dock inte felfri, vilket gjorde att vi
behövde lyssna på ljudinspelningarna och gå igenom det automatiskt transkriberade materialet
för att korrigera eventuella missar. Vi städade även bort utfyllnadsord samt kommentarer som
inte var kopplade till syftet med studien i transkriberingen. Då vi genomförde testen på
gemensamma vänner var det lätt för vissa att fråga om andra saker när de satt och letade på
hemsidan efter olika funktioner. Det är dessa typer av kommentarer som vi städade bort i
transkriberingen, då de inte ansågs vara relevanta. Trots att vi behövde göra korrigeringar
samt gå igenom materialet själv sparade vi ändå väldigt mycket tid då
transkriberingsfunktionen lyckades fånga upp helheten, vilket betydde att korrigeringarna som
behövde göras ofta var få. Samtidigt som vi lyssnade igenom ljudinspelningarna tittade vi på
tillhörande skärminspelning för att kunna lägga till var deltagaren navigerade och vilka
funktioner som användes i webbutiken för att få in en kontext i det som sades. Filerna
sparades sedan i pdf format för att underlätta vid tematisk analys.

2.5.2 Tematisk analys

En tematisk analys är en typ av kvalitativ dataanalys som syftar till att identifiera och beskriva
mönster eller teman i data. En induktiv, tematisk analys innebär att teman eller mönster
utvecklas direkt från data snarare än att utgå från en förbestämd teori eller hypotes (Bryman,
2011). En styrka som Braun och Clarke (2006) lyfter med analysmetoden är dess flexibilitet.
De menar på att den tematiska analysen tillåter oss att identifiera mönster och teman som vi
annars kanske hade gått miste om vid förbestämda kategorier. Med sin teoretiska frihet och
flexibilitet är tematisk analys ett flexibelt och användbart forskningsverktyg som potentiellt
kan utvinna detaljerad, men ändå komplex, redogörelse av data. Ahrne och Svensson (2015)
menar även att genom sorterandet av data skapas en slags ordning samt möjligheten att lättare
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för forskaren att orientera sig i materialet inför analysen, vilket minskar risken att den
insamlade datan blir oöverskådlig.

Något som är viktigt att ha i åtanke beskriver Braun och Clarke (2006) är att datan vid
tematisk analys kan få tendenser av att bli mer av beskrivande karaktär och tappa dess fokus
på analys. Detta är även en nackdel som Bryman (2011) lyfter då han beskriver att vid
identifiering av kategorier och mönster kan viktig data gå förlorad när forskaren väljer ut
specifika citat och uttalanden. Det blev därför av vikt för oss hur vi valde att identifiera
mönster och teman samt hur vi hanterade denna data i analysen. Att vi var två stycken som
genomförde analysen underlättade även i utmaningen att inte missa någon viktig data.

2.5.2.1 Tillvägagångssätt för tematisk analys
Vid den tematiska analysen tittade vi på våra transkriberingsfiler med hjälp av
förhandsgranskningsverktyget som finns tillgängligt till Mac OS. Detta verktyg passade
särskilt bra för vår tematiska analys då verktyget erbjuder funktionen att markera text i
dokumentet i olika färger. Innan vi började vår tematiska analys läste vi igenom samtliga
deltagares pdf-filer med transkribering för att få en översikt av den insamlade empirin och för
att ha den färsk i minnet vid utförandet av den tematiska analysen. När detta var gjort såg vi
tydligt att vi kunde dela in empirin i tre olika kategorier; användares användning av
webbutiken, användares upplevelser av webbutiken samt användares åsikter och önskemål vid
design av webbutiken. För att underlätta processen samt för att minska risken för att blanda
ihop de olika kategorierna valde vi att titta på en kategori åt gången när vi letade efter
relevanta citat i transkriberingarna. Vi började med användares användning av webbutiken
och gick sedan vidare till användares upplevelser av webbutiken för att avsluta med
användares åsikter och önskemål vid design av webbutiken. Varje kategoris citat sparades ner
i nya pdf-filer för att ge ett mer överskådligt material. När vi sedan hade gått igenom samtliga
transkriberingar läste vi igenom de insamlade citaten för att sedan identifiera teman och
underteman under respektive kategori. Varje tema tilldelades sedan en specifik färg. Vi gick
sedan igenom den nya pdf-filen och färgkoordinerade de olika utdragna citaten baserat på
vilket tema de passade in med. De citat som inte passade in i ett specifikt tema lämnades vita.
Detta upprepades till samtliga kategorier har bearbetats.

2.6 Prototyp
Lim et al. (2008) menar att prototyper framförallt spelar en viktig roll inom informatik och att
utvecklandet av en prototyp kan generera förståelse för ett visst problem och dess lösning.
Vidare förklarar författarna att med hjälp av en prototyp blir det enklare att undersöka en
potentiell lösning till ett problem då lösningen till problemet tydligt visualiseras och kan
därmed även testas i en fortsatt utvecklingsfas. Då vi i vår andra frågeställning ämnade att
besvara frågan hur ett modeföretag kan designa sina webbutiker för att påverka konsumenter
att konsumera hållbart och på så sätt presentera ett förslag på hur modeföretagen kan designa
sin webbutik, valde vi att använda oss av prototyper som ett visuellt hjälpmedel. Genom att
göra detta kunde vi säkerställa att läsaren hängde med och förstod de designförslag vi
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presenterade. Då den andra frågeställningen var kopplad till design och grafiskt material
kändes det naturligt att även presentera våra förslag genom grafiskt material. Att endast
beskriva i flytande text lämnar utrymme för misstolkningar eller att läsaren inte förstår vad
som menas, därav underlättade prototyperna i sammanställningen av designförslagen. Med
presentationen av prototyperna kunde läsaren enkelt se hur vi tänkte oss att designförslagen
skulle se ut. Prototypen skapades i verktyget Figma med hjälp av printscreens från H&M’s
webbutik, där vi sedan har lagt till och tagit bort olika funktioner.

2.7 Etiska överväganden
Vid samhällsvetenskaplig forskning är forskningsetiska frågor av stor vikt. Vetenskapsrådet
(2002) har fastställt fyra grundläggande principer när det kommer till forskningsetik, vilka är:
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet. Dessa
grundläggande principer har genomsyrat arbetet inför, under samt efter studiens gång. Nedan
följer en djupare förklaring av dessa grundläggande principer samt hur vi har arbetat med dem
under studiens gång.

Informationskravet innebär att forskaren behöver informera deltagarna om undersökningens
syfte samt dess olika moment. Deltagarna ska även informeras om att deras deltagande är
frivilligt samt att de kan välja att avbryta sin medverkan om de så önskar (Bryman, 2011). Vid
genomförandet av användartesten informerades samtliga deltagare successivt om
undersökningens syfte, för att slutligen landa i en komplett beskrivning av syftet för vårt
arbete. Det första vi gjorde vid varje användartest var att informera samtliga deltagare hur
testen skulle gå till, deltagarna blev även informerade om att de när som helst under testets
gång fick avbryta om de önskade det. Vi lade även vikt vid att förklara att de frågor samt
uppgifter de skulle få inte hade ett rätt eller fel svar.

Samtyckeskravet innebär att deltagarna i undersökningen själva har rätt att bestämma över sin
medverkan (Bryman, 2011). Vi tillämpade denna princip då deltagarna fick information om
vad studien handlade om innan de tackade ja till att boka in en tid för att genomföra
användartestet, detta så att de hade ett hum om vad studien skulle handla om. Efter att vi
senare uppfyllde informationskravet vid användartesten fick deltagarna skriva på en
samtyckesblankett (Bilaga 2 - Samtyckesblankett) där de gav sitt samtycke till att medverka i
testen.

Konfidentialitetskravet innebär att de uppgifter som deltagarna lämnar vid undersökningen
ska behandlas med största möjliga konfidentialitet. Dessa personuppgifter behöver förvaras så
att obehöriga inte kan komma åt dem (Bryman, 2011). Samtliga deltagare informerades om att
de var anonyma i studien och att deras svar inte skulle kunna kopplas tillbaka till dem. För att
upprätta detta, men också för att skapa en möjlighet att separera de olika deltagarna, har de
tilldelats pseudonym som baserats på statistik från Statistiska centralbyråns mest populära
tjej- och killnamnen under år 2022. Vi valde även att inte skriva ut vilka program de olika
deltagarna studerade då det skulle finnas en risk att det kunde kopplas tillbaka till dem i och
med att de har en personlig koppling till oss. Vidare lagrades inspelningar av användartest,
samtyckesblanketter (Bilaga 2 - Samtyckesblankett) samt transkriberingar på ett sätt så att
inga obehöriga kunde komma åt informationen.
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Nyttjandekravet innebär att de uppgifter om enskilda personer som samlas in endast får
användas för forskningsändamålet (Bryman, 2011). Samtlig information som samlats in har
endast använts för studiens syfte, deltagarna informerades även kring hur de går till väga för
att radera de uppgifter som vi samlat in i samband med studien.

2.8 Kvalitet och trovärdighet
Trovärdighet och kvalitet är väldigt viktigt inom denna typ av studie för att kunna bibehålla
ett relevant syfte samt för att kunna anses som relevant i forskningen (Bryman, 2011).
Uppfyller en studie dessa två egenskaper kan studiens syfte vara av relevans, empirin
trovärdig och analysen tillförlitlig. Bryman (2011) lyfter fyra delkriterier som tillförlitlighet
som begrepp består av: trovärdighet, överförbarhet, pålitlighet och konfirmerbarhet.

Trovärdighet förklarar Bryman (2011) innebär att forskaren under studiens gång ska följa de
regler som finns samt rapportera resultatet till de personer som varit involverade i studien.
Inom detta kriterium ingår respondentvalidering, vilket är den process där forskare förmedlar
sina resultat till de som på något sätt ingått i studien (Bryman, 2011). Syftet är att få en
bekräftelse på att den uppfattade beskrivning som forskaren förmedlat är riktig.
Respondentvalidering menar Bryman (2011) används särskilt inom kvalitativ forskning, då
det är av vikt för kvalitativa forskare att försäkra sig om att forskaren i fråga har uppfattat och
tolkat de resultat och erfarenheter som deltagarna delar med sig av på korrekt sätt. I denna
studie skedde detta genom kontinuerlig återkoppling till deltagarna under användartesten.
Detta gjordes, som tidigare nämnt i avsnitt 2.4.3 Användartest genom observationer och
semistrukturerade intervjuer, att med hjälp av sammanfattade påståenden säkerställa att vi
tolkat deltagarens svar som det avseddes. Detta gav deltagaren utrymme att korrigera
eventuella feltolkningar. Exempel på dessa sammanfattande påståenden är till exempel “Om
jag har förstått dig korrekt så…” samt “ [förklarande sammanfattning]. Har jag uppfattat dig
rätt?”.

Överförbarhet är något som Bryman (2011) menar medför svårigheter att uppnå vid
utförandet av en kvalitativ studie. Detta på grund av subjektiviteten som oundvikligt uppstår
vid kvalitativa studier. Det är därför av vikt att lyfta att den kvalitativa metoden i sig inte
strävar att uppnå generalisering utan här menar Bryman (2011) att det är kvaliteten som är det
viktiga. För att säkerställa kvaliteten har vi därför fokuserat på de andra delkriterier som
nämns i detta kapitel.

Pålitlighet är viktigt för att påvisa att studien är pålitlig (Bryman, 2011). Detta kan göras
genom att forskarna applicerar ett granskande synsätt samt ser till att det finns en komplett
redogörelse för studiens olika faser, vilket ökar transparensen (Bryman, 2011). Vilket vi har
försökt uppnå genom att tydligt redogöra för hur vi arbetat, tacklat olika uppgifter samt
beskrivit de olika faserna i studien. Vi har motiverat och lyft relevant litteratur och har även
informerat och haft dialog med deltagarna för att se till att de var väl informerade om studiens
syfte och genomförande.
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Konfirmerbarhet menar Bryman (2011) är viktigt för att säkerställa att forskaren har agerat i
god tro. Vidare förklarar Bryman (2011) att det är av vikt att forskaren har ett förnuftigt
synsätt på sin forskning, det vill säga att forskaren i fråga insett att det inte går att vara helt
objektiv i sin forskning men att forskaren ändå försökt, i den mån det går, att inte lägga in sina
personliga värderingar och åsikter för att påverka resultatet. Detta var något vi arbetade aktivt
med under studiens gång, som tidigare nämnt i avsnitt 2.2.1 Kvalitativ ansats.
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3. Litteraturgenomgång
I följande kapitel kommer tidigare litteratur och relevant teori inom det valda området att
redovisas. Vi har valt att först presentera tekniskt relaterade ämnen för att sedan gå in på
hållbarhet, för att avslutningsvis förklara hur dessa kan kombineras för att främja hållbar
konsumtion i webbutiker.

3.1 Webbutiker
Då vi har valt att specifikt undersöka H&M’s webbutik är det viktigt att vi reder ut vad
skillnaden är mellan webbutik och hemsida och hur vi ser på detta. Vi kommer även att
redogöra för webbutikens betydelse inom modehandeln, samt lyfta tidigare forskning
betydelsen för konsumenters användning och upplevelser av webbutiker.

För att först reda ut skillnaden mellan hemsida och webbutik och därmed även förklara varför
ordet webbutik används behöver vi definiera de två. En hemsida är vanligtvis startpunkten
eller förstasidan hos ett företag och innehåller en samling sidor där varje sida tillhandahåller
olika information (Nationalencyklopedin, u.å.-b) medan Van der Heijden et al. (2003)
beskriver att en webbutik kan förklaras som en typ av e-handelsplattform där kunder kan köpa
varor eller tjänster direkt från internet. Den betydande skillnaden mellan dessa två blir därför
att en hemsida inte nödvändigtvis behöver vara en webbutik. E-handeln i sig har varit väldigt
betydande för modebranschen, då det har gjort det lättare för modeindustrier att nå en global
publik samt som tidigare nämnt bidragit till skapandet av nya affärsmodeller, ett nytt
beteendende för att konsumera mode och även ett nytt sätt att samarbeta med kunder.

3.1.1 Konsumenters användning och upplevelser av webbutiker
För att skapa en framgångsrik webbutik bör företag skapa ett gränssnitt där konsumenten
lockas och attraheras. När en konsument upplever webbutiken som svår att förstå och använda
finns det en stor risk att konsumenten inte kommer att använda webbutiken (Ottersten &
Berndtsson, 2002). Hasan (2016) menar även att inom online shopping har webbdesign en
stor roll då konsumenter både upplever och utvärderar kvaliteten på servicen genom
webbutikens design innan de genomför köp.

Konsumenters användning av webbutiker kan kopplas till begreppet användbarhet där
definitionen är ett mått på vilken grad ett system, produkt eller service kan användas av en
användare för att uppnå specifika mål inom specifika användningsområden (ISO, 2019).
Hasan (2016) menar att webbutikens design är något som påverkar konsumentens användning
av webbutiker och han menar på att det finns studier som visar på att bra struktur gör att
konsumentens användning av webbutiken blir mycket enklare vilket i sin tur leder till bättre
upplevelser. Vidare menar författaren att en viktig aspekt är tillgänglighet då det inte ska ta
allt för många klick, och därmed även lång tid att ta sig till olika platser i en webbutik.
Konsumenters upplevelse av webbutiker kan definieras som användares uppfattningar och
reaktioner som uppstår vid användning av ett system, produkt eller service. De uppfattningar

20



och reaktioner som uppstår involverar användares känslor, preferenser, komfort, prestationer,
övertygelser och beteende som uppstår både före, under och efter användningen. Användarens
upplevelse är en konsekvens av dennes grunduppfattning av varumärken eller företag,
presentation, funktionalitet, interaktionsaspekter och hjälpmedel i systemet, produkten eller
servicen (ISO, 2019).

I snitt tar det upp till 30 sekunder för en konsument att bestämma sig för om denne ska
undersöka webbutikens produkter eller lämna webbutiken (Dawson & Kim, 2010). Tiden
baseras på hur enkelt konsumenten upplever att det är att navigera samt hur lätt det är att hitta
den information som eftersöks (Hasan, 2016). En framgångsrik webbutik beror på olika
faktorer och användarvänligheten i webbutiken har en stor betydelse för att lyckas med
affärsidé. Hasan (2016) menar därför att det är av extra stor vikt att webbutikens design
bidrar till en god användarupplevelse då det är enkelt för konsumenten att vända sig till en
konkurrent om webbutiken de är i inte ger konsumenten en positiv upplevelse eller att de inte
förstår hur webbutiken ska användas (Hasan, 2016).

3.2 User Experience (UX) Design
För att kunna förstå hur interaktionsdesign kan hjälpa företag att förmedla budskap och
bidra till en god användarupplevelse är det relevant att lyfta UX design som är ett område
inom interaktionsdesign som fokuserar på användarupplevelsen i appar och hemsidor. Vidare
fokuserar vi på tre olika designprinciper och nedan kommer information om dessa för att ge
förståelse för valen.

En webbutiks design byggs upp av olika faktorer där bland annat funktionalitet, struktur och
innehåll har en betydande roll. Genom webbdesign skapas en förmåga hos webbutiken att
attrahera och behålla kunder online genom noggrant utformade översikter och gränssnitt
(Hasan, 2016). Gabrila et al. (2022) beskriver begreppet användarupplevelse, user experience
på engelska, förkortat UX, som användarens upplevelse vid interaktion med eller vid
användning av digitala produkter såsom webbplatser och applikationer. Vidare förklarar
författarna att inom begreppet användarupplevelse finns konceptet UX design som fokuserar
på att öka användarens tillfredsställelse med systemet. UX design kan därför enligt Gabrila et
al. (2022) beskrivas som processen att förbättra funktionen och öka värdet av systemet för
användaren för att sedan kunna ge användaren en bra upplevelse när de interagerar med olika
system eller digitala produkter. En bra UX design skapar en engagerande, effektiv, intuitiv och
tillgänglig upplevelse för alla användare, vilket innebär att en bra UX design är väsentlig för
att kunna skapa framgångsrika webbaserade teknologier, produkter och tjänster (Gabrila et al.,
2022).

Unger och Chandler (2012) lyfter att det är viktigt att inom UX design ta hänsyn till
användaren i samtliga utvecklingsstadium. De menar på att detta ger en möjlighet att kunna få
en ökad förståelse för användaren, vilket skapar utrymme för kreativitet samt bidrar till en
större innovationskraft. Anledningen till varför det är så pass viktigt att inkludera
användarupplevelsen i innovationsprocessen menar Unger och Chandler (2012) är för att om
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en positiv upplevelse inte ges till användaren, är det sannolikt att produkten i fråga inte heller
kommer att användas.

Förutom att UX design är viktigt ur ett användarperspektiv och för företagen att få användare
att återkommande använda den tjänst, produkt eller system som erbjuds, menar Nielsen
(2001) att UX design även kan påverka konsumenters beteenden. Författaren menar att arbetet
med UX design bidrar med en möjlighet för företagen att bland annat guida användaren
genom hemsidan i den ordning som de önskar. Detta skapar en möjlighet för företagen att
styra användaren och på så sätt påverka konsumentens användning samt konsumtion (Nielsen,
2011). Det är svårt att sätta ett värde på en upplevelse, men för att komma i närheten av att
kunna göra det samt att kunna utvärdera en webbapplikations UX design finns det ett flertal
olika kriterier för utvecklare och designers att utgå ifrån. Schlatter och Levinson (2013) har
fastställt ett antal designprinciper och praktiker att följa vid design av digitala applikationer.
Vi har valt ut tre av dessa designprinciper, då dessa var främst relevanta och applicerbara på
H&M’s webbutik. I övervägandet av vilka principer som skulle tas i beaktning var vi främst
ute efter de designprinciper som tydligast påverkar och har störst vikt vid påverkan av
konsumenters användning av tjänsten, produkten eller systemet i fråga. Schlatter och
Levinsson (2013) lyfter ett flertal principer där alla är av olika vikt, men några av större vikt
för att resterande designprinciper ska kunna uppfylla deras syfte. Exempelvis kan färgerna
vara noggrant utvalda men att principerna för hierarki och layout inte fått tillräckligt med
fokus, vilket då gör det svårt för användaren att förstå och navigera runt i webbutiken. Vi
landade därför i att hierarki, layout och färg är de designprinciper är dessa grundpelare och
blir därför mest relevanta i att undersöka hur modeföretag kan designa sina webbutiker för att
påverka sina konsumenter att konsumera hållbart.

De tre designprinciperna lyfter vikten vid vart informationen ligger på hemsidan, hur
informationen syns och hur allt skapar en naturlig helhet tillsammans samt hur företag kan
använda färg och visuella medel för att fånga användarens uppmärksamhet (Schlatter &
Levinson, 2013).

3.2.1 Hierarki
Hierarki lyfter Schlatter och Levinson (2013) som en av de mest grundläggande principerna
när det kommer till designprinciper. De motiverar detta genom att förklara att det är denna
princip som vi kan se påverkar applikationsdesignen i störst utsträckning. Genom användning
av visuell hierarki kan användaren guidas genom webbapplikationen på önskat sätt.
Användaren guidas i vilken ordning de ska göra saker, hur de ska göra det och vad de kan
förvänta sig, det skapas med andra ord en tydlig läsordning för användaren.

Schlatter och Levinson (2013) menar att mycket i användningen av hierarkier handlar om att
visa användaren vad som ska läsas först, det vill säga betona det som är viktigast på
hemsidan. Denna uppfattning hos användaren av de olika hierarkierna förklarar att de
påverkas av elementens olika positioner, storlekar, färger, gränssnittkontroll (exempelvis en
knapp leder vidare till en annan sida eller länk) samt behandling av olika element. Vidare
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menar de att denna uppfattning även påverkas av hur enskilda element och grupper av
element relateras till varandra. Exempelvis har dolt innehåll automatiskt en mycket lägre
prioritet än de innehåll som visas som standard.

3.2.2 Layout
Layout innebär att placera element i en struktur som användaren förstår samt att skapa mallar
för vad som ska visas på skärmen (Schlatter & Levinson, 2013). Framgångsrika layouter
stödjer och förstärker bland annat informationshierarkin på hemsidan då den skapar en
avsiktlig ordning för informationen att läsas i och hjälper därför användaren i användandet av
webbapplikationen. En misslyckad layout resulterar i gissningslekar där användaren får gissa
sig fram till vart de ska hitta information samt vilken information som hör ihop (Schlatter &
Levinson, 2013).

3.2.3 Färg och symboler
Att aktivt använda färg inom UX design beskriver Schlatter och Levinsson (2013) som ett
mycket kraftfullt verktyg för att locka till sig användarens uppmärksamhet. Vidare lyfter de
hur färg kan användas strategiskt i en webbdesign för att markera olika delar av hemsidan och
användningen hjälper på så sätt till att guida och styra användaren till att veta var de ska leta
samt var de ska titta. Färganvändning kan även hjälpa företag att uttrycka egenskaper som de
önskar förstärka hos sitt varumärke och kan på så sätt skapa en applikation som skiljer sig
från konkurrenternas. Nyckeln till en framgångsrik användning av färg menar Schlatter och
Levinsson (2013) är att veta vilken typ av uppmärksamhet som företaget vill attrahera, vilka
meddelanden som användaren ska få motta och vilken färg som i sin tur kan bidra till att detta
mål når sin fulla potential. Vidare förklarar även Mathison (u.å.) att det är viktigt att veta att
färg har olika associationer som är djupt rotade i människan. Ett exempel som Mathison (u.å)
lyfter är färgen grön som per automatik associeras med naturen, och förknippas därför med
ekologiskt och hållbarhet.

Förutom att färg hjälper människor att skapa symboliska associationer, så är dessa inte
vanligtvis tillräckligt starka för att kommunicera ett enda tydligt budskap. Det är därför ett
framgångsrikt koncept att kombinera färg med symboler (Schlatter & Levinson, 2013).
Författarna förklarar att symboler står för ett objekt, en handling eller en idé. Men till skillnad
från ikoner så behöver symbolerna inte se ut som det de ska representera.

3.3 Övertygande teknologi
I detta avsnitt beskrivs övertygande teknologi och dess bakgrund, hur det kan användas för
påverka människor, samt att vi presenterar en del av ett ramverk som sedan kommer ligga till
grund i den inledande delen av analyskapitlet. Avslutningsvis lyfter vi kritik som riktats mot
övertygande teknologi som koncept, detta för att skapa en mer objektiv syn på resultatet.
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Persuasive technology, svenskans övertygande teknologi, är enligt Fogg (2003) ett bra sätt att
öka medvetenheten och därmed främja hållbara konsumtionsmönster inom e-handel. Fogg
(2003) definierar övertygelse som försöket att förändra beteenden och/eller attityder utan att
använda tvång eller bedrägeri. Övertygande teknologi är en teknologi som genom övertygelse
används för att utforma, förstärka eller förändra beteenden och/eller attityder hos människor
(Fogg, 2003). Innan datorn blev allt mer tillgänglig för allmänheten och därmed började
användas som ett verktyg att övertyga människor, var det traditionell media såsom radio och
tidningar som användes i detta syfte. Skillnaden är att traditionell media handlar mer om att
informera, det vill säga det blir en slags envägskommunikation, medan datorn har en förmåga
att interagera med människan. Fogg (2003) beskriver hur den interagerande datorn fungerar
bättre än traditionell media i syfte att övertyga, detta då datorer har förmågan att hela tiden ta
in information och anpassa sig efter användaren. Utöver datorns fördel över traditionell
media, har datorn även en fördel över människan och dess förmåga att övertyga och påverka
andra. Fogg (2003) menar att datorer som “övertygare” (jämfört med människan) är mer
ihärdiga, kan hantera stora mängder data samt är alltid närvarande och finns överallt. Fogg
(2003) konstaterar att vi idag befinner oss i ett skede där övertygande teknologi används för
att designa interaktiva datorsystem i syfte att påverka människan. Vanligtvis används detta
inom områden såsom utbildning, handel eller hållbarhet, men den absolut vanligaste formen
av övertygande teknologi är idag webbplatser. Denna form av övertygande teknologi, alltså
webbplatser, menar Fogg (2003) är ett relativt nytt och outforskat område för såväl teknologin
som människan.

3.3.1 Övertygande teknologins inverkan hos användare av webbutiker
Alhammad och Gulliver (2015) skriver om hur webbutiker kan uppmuntra till hållbar
konsumtion genom att förbättra designen av sin webbplats. För att uppmuntra hållbart
konsumtionsbeteende måste webbutiker enligt Alhammad och Gulliver (2015) erbjuda
tillräcklig information om produkterna, såsom information om dess hållbarhetsfördelar och
tillverkningsprocess, så att konsumenter kan ta välgrundade beslut när de handlar. För att göra
det enklare för konsumenter att hitta information, menar Alhammad och Gulliver (2015) att
webbutiken måste designas på ett användarvänligt sätt och stödja sökningen efter produkter.
Vidare menar författarna att det är av stor vikt att webbutiken ser estetiskt tilltalande ut, så att
konsumenter uppmuntras att stanna och utforska mer. För att öka konsumenternas övertygelse
om att välja hållbara produkter, kan webbutiken också framhäva vissa produkter eller samla
dem på en specifik plats på webbplatsen. Detta menar Alhammad och Gulliver (2015) kan
hjälpa till att öka konsumenternas medvetenhet om hållbara produkter och övertygelse om att
de gör rätt val när de handlar.

Syftet med denna uppsats är att undersöka konsumenters användning och upplevelser av en
webbutik och utifrån det säga hur modeföretag kan designa sina webbutiker för att påverka
konsumenter att konsumera hållbart. Därför ser vi denna tidigare forskning av Alhammad och
Gulliver (2015) som relevant då de undersöker hur utformningen av webbutiken och
användningen av övertygande teknologi kan uppfattas och mottas av användare. Artikeln kan
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bidra till en ökad förståelse för vad som gör en webbutik framgångsrik i fråga om design,
samt integrering av övertygande teknologi och hur det kan förmedlas till användaren.

3.3.2 Webbutiken som ett verktyg
Fogg (2003) har tagit fram ett ramverk, The Functional Triad, som är uppbyggt av tre roller
som teknologier kan anta. Dessa roller är verktyg, medium eller social aktör. Utifrån syftet
med denna studie är rollen verktyg mest relevant och därför har vi valt att endast lyfta fram
den. I rollen som verktyg fungerar teknologin som ett redskap som hjälper användarna att
utföra specifika uppgifter eller åtgärder (Fogg, 2003). Det kan vara att lösa ett problem, utföra
en funktion eller uppnå ett mål. Teknologin är användarens hjälpmedel för att göra något och
är därmed mest praktisk och funktionell, ett exempel på teknologi skulle därför kunna vara en
webbutik. Verktyg som roll kan enligt Fogg (2003) användas för att påverka beteenden och
uppnå olika mål, inklusive att främja hållbar konsumtion. Ramverket i sig fungerar
vägledande för att identifiera huruvida en teknologi agerar som övertygande teknologi eller
inte (Fogg, 2003).

3.3.3 Kritik mot övertygande teknologi
Huber och Hilty (2015) hävdar att en utmaning med att använda övertygande teknologi inom
hållbarhetsområdet är att det är svårt att förutse hur användarna kommer att reagera på
tekniken. Övertygande teknologi kan användas för att försöka ändra användarnas beteende
genom att påverka deras attityder, kunskaper och handlingar, men det är svårt att förutse hur
användarna kommer att reagera på tekniken och om de faktiskt kommer att ändra sitt beteende
(Huber & Hilty, 2015). Vidare kan det vara en utmaning att mäta effekterna av övertygande
teknologi på lång sikt. Det Huber och Hilty (2015) menar är att det är en sak att få användare
att ändra sitt beteende på kort sikt, men det är en annan sak att se till att de fortsätter att agera
på ett hållbart sätt på lång sikt. Avslutningsvis redogör Huber och Hilty (2015) för att
övertygande teknologi bygger på att information som presenteras framkallar en förutbestämd
tolkning eller handling hos användarna, samt att alla användare har samma förutsättningar –
något som sker genom antagandet att alla användare är identiska och isolerade. Huber och
Hilty (2015) menar att alla användare i verkligheten har varierande kunskap, bakgrund och
behov, och att deras val påverkas av dessa förutsättningar. Huber och Hilty (2015) menar
alltså att användarna varken är unika eller identiska, och eftersom övertygande teknologi utgår
från detta antagande kan det ses som en begränsning.

Ytterligare kritik har framförts, bland annat av Fogg och Hreha (2010) som undersökte
användningen av övertygande teknologi för att främja beteendeförändringar som leder till en
mer hållbar livsstil. I sin studie fann Fogg och Hreha (2010) att vissa tekniker, såsom social
bekräftelse, belöningssystem och feedback, kan ha positiva effekter på beteendeförändringar.
Författarna var dock även kritiska till användningen av tekniker som skapar en känsla av
brådska eller press, eftersom det kan leda till kortsiktiga förändringar som inte är hållbara i
längden. De var också oroade över att vissa tekniker kan leda till ökad konsumtion snarare än
en minskning av resursanvändningen (Fogg & Hreha, 2010).
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Katzeff och Höijer (2019) argumenterar också för att användningen av övertygande teknologi
i webbutiker kan ha negativa konsekvenser för miljön om den används för att övertyga
konsumenter att köpa mer. Författarna menar att företag ofta använder sig av olika tekniker
för att öka försäljningen i sina webbutiker, inklusive grön övertygelse, det vill säga
övertygelse som leder till mer hållbar konsumtion. Med detta menar Katzeff och Höijer
(2019) att det finns en risk att företagen använder miljövänlig marknadsföring för att övertyga
kunderna om att köpa mer, något de menar är skadligt för miljön eftersom framför allt fast
fashion-industrin har en stor miljöpåverkan. Katzeff och Höijer (2019) föreslår därför istället
att företag bör använda sig av miljövänliga strategier för att övertyga kunderna att välja
hållbara produkter och att minska sin miljöpåverkan.

Vi håller med om att det kan vara svårt att förutse hur användarna kommer att reagera på
tekniken, eftersom användarbeteende precis som Huber och Hilty (2015) påstår kan vara svårt
att förutsäga. Det är möjligt att en design eller en funktion som är avsedd att uppmuntra
hållbar konsumtion kan ha en motsatt effekt på användarna och i stället avskräcka dem från
att göra hållbara val. Vi anser det vara viktigt att använda en etisk och ansvarsfull
designprocess som tar hänsyn till användarnas integritet och frihet att göra sina egna val. Att
påtvinga eller manipulera användare till att göra vissa val kan vara oetiskt och riskerar att
minska användarnas förtroende för företaget. Här behöver man vara medveten om att gränsen
mellan övertygelse och manipulering är hårfin. Den avgörande skillnaden är att övertygelse,
som Nationalencyklopedin (u.å.-f) och Fogg (2003) beskriver det, handlar om att ge relevant
information och argument för att påverka någon att fatta ett beslut eller agera på ett visst sätt,
medan manipulering handlar om att medvetet försöka kontrollera en persons åsikter och
handlingar genom vilseledande taktik (Nationalencyklopedin, u.å.-c). Vidare skulle vi vara
försiktiga med att använda tekniker som skapar en känsla av brådska eller press, eftersom det
kan leda till kortsiktiga förändringar som inte är hållbara i längden, vilket även Fogg och
Hreha (2010) påpekar. Det är också viktigt att vara medveten om risken att övertyga kunderna
att köpa mer eller att köpa produkter som inte är miljövänliga, vilket Katzeff och Höijer
(2019) menar kan öka konsumtionen och därmed öka miljöpåverkan.

Samtidigt kan övertygande teknologi, precis som Alhammad och Gulliver (2015) lyfter,
användas på ett positivt sätt för att främja hållbara konsumtionsval. Till exempel kan ett
modeföretag använda designelement som visar hur hållbara deras produkter är, eller erbjuda
valmöjligheter som uppmuntrar till hållbarhet, såsom återvinning eller återanvändning av
kläder. Det är också viktigt att ha en helhetssyn på hållbarhet i designen av en webbutik, och
att främja hållbarhet inte bara i själva försäljningsprocessen, utan också genom att använda
hållbara material i produkterna och i företagets produktion och distribution. På så sätt kan
modeföretag skapa en mer hållbar verksamhet som främjar en mer hållbar livsstil för sina
kunder. För att skapa en hållbar webbutik kan man överväga att använda tekniker som social
bekräftelse, belöningssystem och feedback, som enligt Fogg och Hreha (2010) har visat sig
vara effektiva för att främja beteendeförändringar som leder till en mer hållbar livsstil. Som
Katzeff och Höijer (2019) föreslår kan företag använda sig av miljövänliga strategier för att
övertyga kunderna att välja hållbara produkter och att minska sin miljöpåverkan. Det är också
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viktigt att göra information om produktens hållbarhet lättillgänglig för kunderna så att de kan
göra välgrundade val, något även Alhammad och Gulliver (2015) konstaterar.

3.4 Hållbar konsumtion
Hållbar konsumtion är ett komplext begrepp som behöver redas ut för att få en förståelse för
vad begreppet innebär. Nedan presenterar vi två artiklar som dels beskriver begreppet hållbar
konsumtion, dels ger förslag på strategier och åtgärder för att främja hållbar konsumtion.

Young et al. (2010) definierar hållbar konsumtion som en process där konsumenter medvetet
väljer att köpa produkter som har en minimal negativ miljöpåverkan och en positiv social
påverkan genom hela produktionskedjan, från råvara till slutprodukt, samt att minimera
resursförbrukning och avfall genom hela livscykeln hos produkten. Författarna belyser även
att hållbar konsumtion handlar om mer än bara köpbeslut, utan handlar även om att minska
konsumtionen och främja reparation, återanvändning och återvinning av produkter. Vidare
undersöker Young et al. (2010) faktorer som påverkar konsumenters beteende när det gäller
hållbar konsumtion, och lyfter däribland kunskap, värderingar, upplevt ansvar, social
påverkan och praktiska hinder. Författarna konstaterar även att hållbar konsumtion inte bara är
en individuell fråga, utan också en samhällsfråga som kräver samverkan mellan konsumenter,
företag och regeringar för att skapa förändring. Slutligen föreslår Young et al. (2010)
strategier för att främja hållbar konsumtion, såsom att öka kunskapen och medvetenheten
bland konsumenter, främja miljövänlig produktutveckling och hållbarhetscertifieringar, samt
att stärka regleringar och ekonomiska incitament för att främja hållbara produkter och tjänster.

McNeill och Moore (2015) beskriver hållbar modekonsumtion som en process där
konsumenterna väljer att konsumera kläder som är tillverkade och distribuerade på ett sätt
som minskar den negativa miljöpåverkan och förbättrar den sociala rättvisan för alla parter i
produktionskedjan. Författarna diskuterar även hur hållbar konsumtion kan främjas genom att
konsumenter väljer högkvalitativa och tidlösa klädesplagg, reparerar och återanvänder kläder,
och köper från företag som har en ansvarsfull produktionskedja. Artikeln av McNeill och
Moore (2015) fokuserar på två huvudteman, den snabbt föränderliga naturen hos
modeindustrin och dess påverkan på hållbar konsumtion, samt konsumenternas attityder och
beteenden kring hållbar konsumtion. Vidare beskriver författarna hur modeindustrin har
utvecklats från att erbjuda två säsonger per år till nu flera kollektioner varje månad, vilket de
menar skapar ett högt tryck på konsumenterna att köpa nya kläder ofta – något som ökar
miljöbelastningen och arbetsvillkoren i produktionskedjan. McNeill och Moore (2015)
presenterar också resultat från en undersökning av konsumenternas attityder och beteenden
kring hållbar konsumtion av mode. Resultaten visar att konsumenter är villiga att göra mer
hållbara val i sin konsumtion av mode, men att de ofta hindras av bristande kunskap, högre
priser på hållbara kläder och bristande tillgänglighet av sådana kläder. Slutligen föreslår
McNeill och Moore (2015) åtgärder för att främja hållbar konsumtion inom modeindustrin, så
som att öka medvetenheten om hållbarhetsproblem och alternativ bland konsumenter och
företag, att utveckla hållbarhetsmärkningar och certifieringar för kläder, samt att främja
reparation, återanvändning och återvinning av kläder.
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3.5 Hållbarhetsarbete
Följande avsnitt belyser den hållbara konsumtionens uppsving i samhället som stort, samt ger
en ökad förståelse för hur och varför företag väljer att jobba med hållbarhet, detta för att
senare kunna diskutera varför det som företag är av vikt att, som en del av sitt
hållbarhetsarbete, designa sina webbutiker på ett sätt som främjar hållbar konsumtion.

Företagens arbete med hållbarhet har kommit att spela en avgörande roll för sina resultat och
positioner i samhället (Larsson & Ljungdahl, 2008). Startskottet för arbetet med hållbarhet
kan sägas kom i samband med Brundtlandrapporten som av FN som sammanställdes i slutet
av 80-talet, där hållbar utveckling beskrivs som utveckling som tillfredsställer dagens behov
utan att äventyra kommande generationers möjlighet att uppfylla sina behov (Brundtland,
1987). Det finns traditionella teorier som menar att företag endast ska uppfylla minimikraven
som krävs av lagen när det kommer till miljöfrågor (Toppinen et al., 2012). Detta eftersom
arbete med miljöfrågor kräver resurser som hade kunnat investeras i annat för att maximera
vinsten. Med tiden har medvetenheten kring hållbarhet ökat, vilket innebär att den
traditionella negativa synen på förhållandet hållbarhetsarbete och finansiella prestationer har
kommit att utmanas (Toppinen et al., 2012). Idag väljer företag att lägga mer resurser på
hållbarhetsarbete än lagen kräver, vilket Clarkson (2012) menar beror på att det många gånger
är ekonomiskt lönsamt långsiktigt. Toppinen et al. (2012) delar samma åsikt som Clarkson
(2012) och hävdar att investeringar inom hållbarhet kan resultera i fördelar, både internt och
externt, som kan hjälpa företaget att utveckla nya möjligheter och resurser.

Hållbar utveckling går hand i hand med begreppet triple bottom line, som innebär att företag,
för att uppnå hållbarhet, måste fokusera på ekonomiska, sociala och miljömässiga aspekter.
Gimenez et al. (2012) menar att företag inte bara behöver inkludera arbete med frågor om
miljö och sociala aspekter på grund av ansvarsfullt beteende, utan det kan också resultera i
finansiell vinst. Deegan och Unerman (2011) menar att företag måste uppnå en balans mellan
finansiell säkerhet och minimering av sina negativa sociala och miljömässiga effekter, och
poängterar att om företagen misslyckas med detta riskerar de att förlora sin finansiella
säkerhet eftersom de inte uppfyller de krav som ställs av samhället som gör att de annars
accepteras.

3.5.1 Hållbarhetsredovisning och transparens
Hållbarhetsredovisning är ett vedertaget begrepp som används världen över (Deegan &
Unerman, 2011), och är enligt Higgins et al. (2018) ett sätt för företag att möta de miljökrav
och sociala krav som ställs i den miljö de är verksamma. Higgins et al. (2018) föreslår att
hållbarhetsredovisning kan ge många olika marknads-, sociala, politiska och
redovisningsmässiga fördelar. Motivet bakom att göra en hållbarhetsredovisning menar
Higgins et al. (2018) går att ses ur två perspektiv. Vissa företag vill med hjälp av
redovisningen influera viktiga intressenter, medan andra i huvudsak gör det av symboliska
anledningar för att öka sina konkurrensfördelar mot andra företag som mer hållbara och
ansvarstagande.
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Transparens är ett annat begrepp som ofta dyker upp i samband med hållbarhetsredovisning.
Adams (2002) beskriver transparens som en öppenhet och ärlighet från företag gällande deras
hållbarhetsprestationer och utmaningar. Vidare menar Adams (2002) att transparens är en
viktig faktor för att öka förtroendet och legitimiteten för företagens hållbarhetsredovisning.
Genom att vara transparenta och öppna om sina hållbarhetsprestationer menar Adams (2002)
att företag kan öka förtroendet hos sina intressenter, vilket kan leda till ökad legitimitet och
förtroende. Författaren hävdar att transparens kan uppnås genom att företag rapporterar om
sina hållbarhetsprestationer på ett konsekvent och standardiserat sätt, och att företag bör vara
öppna och ärliga om sina prestationer och utmaningar på hållbarhetsområdet. Slutligen
betonar Adams (2002) att företag som är transparenta om sina hållbarhetsprestationer kan dra
nytta av att stärka sitt varumärke och sin konkurrenskraft på marknaden, samtidigt som de
bidrar till en hållbar utveckling.

3.6 Produktion av kläder
Vi har i tidigare avsnitt skrivit om hållbar konsumtion, och för att få en bättre och djupare
förståelse om miljöproblemen som modeindustrin bidrar med är det av vikt att lyfta aspekter
såsom olika material, vattenanvändning och koldioxidutsläpp vid produktion av textilier.
Denna information motiverar även valet av fokus i del 3 i användartestet (bilaga 3 -
användartest).

Moazzem et al. (2020) förklarar att produktionen av textilier kräver stora mängder resurser
som inte syns i den slutliga produkten. Utöver de råvarumaterial som används, används även
resurser i form av energi, kemikalier och vatten för att kunna framställa både fiber, garn, tyg
och den textila produkten. Slutligen lyfter författarna att resursanvändningen och
produktionens utsläpp i vatten, mark och luft har en stor inverkan på både miljö och klimat i
såväl produktionslandet som globalt. Detta leder in på följande avsnitt där vi lyfter fakta om
framställningen av textilier, dess vattenanvändning och koldioxidutsläpp.

3.6.1 Textilmaterial
Olika textilmaterial kan ha olika stor påverkan på miljön och det finns flera aspekter som
spelar in i utsträckningen av påverkan. Brik et al. (2006) menar på att det kan vara av
betydelse av vilken typ av energi som använts i fabrikerna, hur mycket vatten som använts i
produktionen och hur materialet har behandlats (färgats, blekts m.m.). Beroende på vad det är
för material som klädesplagget är gjort av går textilen igenom olika typer av kemikaliska
behandlingar. Vid produktion av ett kilo ny textil används mellan 1,5 och 6,9 kg kemikalier
beroende på fiberslag samt vad för produktionsmetod som använts (Naturvårdsverket, u.å.).

3.6.2 Vattenanvändning
Vatten är en utav de viktigaste komponenterna i textilproduktionsprocesser (GilPavas et al.,
2016), vilket enligt Wang et al. (2020) gör att produktion och konsumtion av textilprodukter
kräver stora mängder vattenresurser som leder till en överdriven användning av vatten både
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under produktion samt på konsumentnivå. I linje med detta beskriver Wahab et al. (2022)
textilindustrin som en av de mest vattenintensiva och vattenförorenande industrierna i
världen. Modeindustrin förbrukar 1,5 tusen miljarder liter vatten årligen och industrin orsakar
cirka 20 procent av den globala föreningen av rent vatten (United Nations Climate Change,
2018).

3.6.3 Koldioxidutsläpp
Textil- och klädsektorn har en lång och komplicerad distributionskedja som idag är den
främsta källan till utsläpp av koldioxid i atmosfären. I varje fas av textilproduktionens
livscykel skapas det sådana mängder koldioxid så att det utgör ett hot mot klimatet (Muthu et
al., 2012). Vid varje nytt kilo textil som produceras genereras ett växthusgasutsläpp på mellan
10 till 40 kg koldioxidekvivalenter, beroende på vad för typ av energislag samt vilken fiber
eller material som används (Naturvårdsverket, u.å.).

30



4. Empiri
I följande kapitel presenterar vi den valda webbutiken samt den insamlade empirin i form av
en tematisk analys. Detta gör vi för att i nästkommande kapitel kunna diskutera resultatet.

4.1 H&M
Det är relevant att presentera företaget som står bakom den valda webbutiken för att få en
bild av företaget och vad de står för, samt att vi lyfter kritik som riktats mot företaget för att
skapa en mer objektiv syn. Vi beskriver kort hur H&M’s webbutik ser ut och visar några
översiktliga bilder av hur den ser ut, detta för att läsaren ska få en uppfattning om hur det såg
ut när deltagarna navigerade runt i webbutiken under användartesten.

H&M beskriver sin hållbarhetsvision på så sätt att företaget ska vara en ledande kraft inom
omställningen till en hållbar modeindustri baserad på ett cirkulärt förhållningssätt samt
användning av endast förnybar energi. Vidare skriver H&M på sin hemsida att de strävar efter
att vara klimatpositiva genom hela sin värdekedja senast 2040 (Hennes & Mauritz, u.å.).

Trots den vikt som företaget lägger vid sina hållbarhetsvisioner samt klimatmål har H&M
under det senaste decenniet fått bemöta en stor mängd kritik och har även varit med i ett
flertal skandaler. Kritiken som riktats mot företaget beror främst på deras bristfälliga
hållbarhetsarbete, som dels handlat om företags enorma miljöpåverkan. Whiting (2019) är en
bland fler som har riktat stark kritik till just H&M’s hållbarhetsarbete. I kritiken ifrågasätter
Whiting (2019) om H&M verkligen kan stå för sina påstådda hållbarhetsinitiativ, vilket hon
grundar i avsaknaden av transparens från företaget. Whiting (2019) lyfter att det varken finns
information kring hur företagets produkter produceras, hur de återvinns samt att företaget då
hade undvikit att publicera vad deras definition av hållbarhet är. Den senare kritiken har H&M
bemött och idag finns det en hållbarhetskategori (2022) på H&M’s hemsida (inte webbutik)
där konsumenter kan läsa om deras arbete och engagemang inom området.

4.1.1 H&M’s webbutik
Samtliga av deltagarna påbörjade sitt användartest på webbutikens startsida. Det relevanta att
plocka ut från startsidan är toppmenyn som består av olika kategorier som expanderar när
användaren håller datormusen över kategorin i fråga. När användaren sedan klickar sig in i en
produktkategori finns det högst upp på produktöversikten en filtrerings- och
sorteringsfunktioner som användaren kan använda sig av. När användare klickar på ett
specifikt klädesplagg visas produktsidan där det finns information om klädesplagget.
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4.1.2 Presentation av deltagare
I följande avsnitt presenteras relevant information om de deltagare som deltog i
användartesten .

I tabell 1 - sammanställning av deltagare syns en sammanställning av deltagarna i
användartesten. Samtliga åtta användartest genomfördes i förbokade lokaler på Linköpings
universitet och pseudonymer har tilldelats de olika deltagarna för att skapa en personlig
referens än att hänvisa till “person 1” eller “person 2” och så vidare.

Tabell 1 - Sammanställning av deltagare

4.2 Tematisk analys
För att ge en bild av hur deltagarna använde och upplevde H&M’s webbutik kommer vi att
presentera empirin i flytande text. Analysen är en sammanställning av de olika
användartesten där upprepad användning av olika funktioner och deltagarnas upplevelser
ligger till grund. Målet med detta är att ge en klar och tydlig uppfattning av deltagarnas
användning av webbutiken, deras upplevelser och önskemål.

I den tematiska analysen utgår vi ifrån tre fokusområden som styrts av våra frågeställningar.
Dessa tre fokusområden är användning och upplevelser av webbutiken, vad deltagarna letar
efter samt önskemål kring designen. De två första fokusområdena är viktiga att undersöka för
att kunna svara på våra frågeställningar. Det är viktigt att lyfta både användning och
upplevelser för att sedan kunna analysera och diskutera hur företag kan designa sina
webbutiker för att påverka konsumenter att konsumera hållbart. Även önskemålen är viktiga
att lyfta då de är relevanta för att senare kunna identifiera vad i designen som skulle kunna
påverka deltagarna att göra mer hållbara val.
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Samtliga teman är baserade på hur deltagarna använde webbutiken, vad de letade efter och
vad för önskemål de uttryckte, samt att deltagarnas upplevelser av webbutiken ligger till
grund för de teman som vi identifierat. Då deltagarnas önskemål tydligt går att koppla till vad
de letade efter kommer dessa att vävas in i presentationen av de identifierade temana.

Utifrån användarnas användning bröt vi ut två teman: navigering genom toppmenyn och
navigering genom filtrerings- och sorteringsfunktion. Utifrån vad användarna letade efter
identifierade vi två teman Indikationer på hållbarhet och hållbarhetsinformation med
tillhörande underteman. De underteman som skapades utifrån indikationer på hållbarhet var:
kategori för hållbarhet, filtrering på hållbarhet, symboler för hållbarhet och second
hand-kategori. För temat hållbarhetsinformation skapades underteman: informationsruta,
banner, bristande information och utspridd information. Se tabell 2 - Översikt av huvudteman,
underteman och önskemål.

Tabell 2 - Översikt av huvudteman, underteman och önskemål

4.2.1 Navigering genom toppmenyn
Något vi lade märke till var att det första deltagarna gjorde var att använda sig av toppmenyn,
det vill säga den menyrad som finns högst upp på startsidan (bild 1 - startsida). Detta för att
direkt kunna sortera på dam respektive herr – något som varierade beroende på vem som
genomförde testet. Utifrån den expanderade toppmenyn (bild 2 - expanderad toppmeny) som
dyker upp när användaren hovrar över de olika rubrikerna (exempelvis dam, herr och barn) i
toppmenyn, valde deltagarna att titta på de olika kategorierna som dyker upp varje rubrik.
Detta gjorde att de därifrån kunde navigera direkt till önskad produktkategori inom dam eller
herr. Något som många av deltagarna uttryckte var dock att det var överväldigande många
olika kategorier i toppmenyn vilket de upplevde som rörigt och hade svårt att ta in all
information.
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Bild 1 - Startsida

Bild 2 - Expanderad toppmeny
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4.2.2 Navigering genom filtrerings- och sorteringsfunktion
När deltagarna navigerat till önskad produktkategori, valde de att sortera eller filtrera de olika
produkterna som presenterades (bild 3 - Filtrerings- och sorteringsfunktioner). Viktigt att
lyfta här var att många deltagare upplevde och uttryckte att det var överväldigande mycket
produkter som presenterades, och för att komma bort från denna känsla och endast scrolla
bland kläder som de faktiskt skulle kunna tänka sig att köpa valde de att använda filtrerings-
och sorteringsfunktionerna. Många förklarade även att valet att använda filtrerings- och
sorteringsfunktionerna även grundade sig i att när de väl shoppar brukar de leta efter specifika
klädesplagg som exempelvis passar deras stil. Flera filtrerade därför på passform för att
komma åt önskad passform. Det var även vanligt att deltagarna filtrerade efter färg, samt
sorterade efter senast inkommet eller pris. En intressant aspekt är dock att ingen av deltagarna
använde sig av den expanderande funktionen “alla filter” som syns längst till höger i bild 3 -
filtrerings-och sorteringsfunktioner, utan deltagarna använde sig endast av de filter som
syntes som standard. Majoriteten av deltagarna använde sig av någon typ av filtrering eller
sortering, men beroende på deltagare varierade antalet filterfunktioner de använde samt vad
de sorterade efter.

“H&M har ett så himla stort utbud, så därför börjar jag med att filtrera på passform” - Maja

“När jag väljer jeans tycker jag det är viktigt med passform och färg, därför filtrerar jag på
loose fit och vilken färg jag vill ha” - Oliver

Bild 3 - Filtrerings- och sorteringsfunktioner
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4.2.3 Indikationer på hållbarhet
Deltagarna fick sedan i uppgift att göra samma köp igen, men denna gång skulle de leta efter
hållbara kläder. Deltagarna hade olika uppfattning om vad hållbara kläder innebär, vissa
kopplade det direkt till miljöperspektivet och diskuterade olika material, vattenanvändning
och utsläpp kopplat till produktionsländer och frakt mellan länderna. Andra menade att
hållbara kläder innebär bra kvalitet och därmed en längre livslängd på klädesplaggen. Det var
även några som lyfte second hand och att det är bra ur perspektivet att det inte kläderna inte
behöver produceras på nytt i samband med köp. Trots de olika uppfattningarna om vad
hållbarhet betydde för de olika deltagarna, såg vi att tillvägagångssättet för att försöka hitta
hållbara kläder var detsamma. Samtliga deltagare uttryckte att de letade efter någon indikation
på hållbarhet, men det var olika i vad för typer av indikationer på hållbarhet som de letade
efter.

För att göra det tydligt att förstå vad för olika indikationer som deltagarna letade efter har vi
identifierat underteman som kommer att presenteras i de fyra nästkommande kapitlen. De
underteman som fastställdes var: kategori på hållbarhet, filtrering på hållbarhet, symboler för
hållbarhet och second-hand kategori.

4.2.3.1 Kategori för hållbarhet
Som tidigare nämnts uttryckte samtliga deltagare att de letade efter någon indikation på
hållbarhet, och många av deltagarna letade efter en kategori för hållbarhet. Majoriteten av
deltagarna klickade sig därför in på rubriken “Hållbarhet” som finns längst till höger i
toppmenyn (bild 4 - hållbarhetsrubrik). De flesta deltagarna konstaterade att det enda som
fanns på hållbarhetssidan var en sammanställning av företagsinformation och vad H&M har
för hållbarhetsmål, men ingen del på sidan för att köpa hållbara kläder. Detta gjorde att
samtliga vände sig tillbaka till dam eller herr i toppmenyn för att se om de kunde hitta en
hållbarhetskategori där istället.

Bild 4 - Hållbarhetsrubrik

Flera deltagare letade i den expanderade menyn (kapitel 4.3.1 Navigering genom toppmenyn,
bild 2 - expanderad toppmeny) efter en kategori döpt till “hållbarhet”. De flesta förklarade
detta med resonemanget att precis som att det finns kategorier för exempelvis t-shirts och
jeans, borde det även finnas en kategori med hållbara kläder för att göra det enkelt och
smidigt för användaren att hitta denna typ av kategori. Inte heller i den expanderade
toppmenyn kunde deltagarna hitta någon typ av hållbarhetskategori.
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Utifrån vad deltagarna letade efter föll det naturligt att något de efterfrågade och saknade var
just en hållbarhetskategori där samtliga hållbara klädesplagg kunde samlas. Deltagarna
menade att det skulle underlätta för konsumenten om denna kategori fanns att tillgå antingen
direkt uppe i toppmenyn, eller som en underkategori till rubrikerna dam eller herr. Att döma
utifrån var majoriteten av deltagarna vände sig på hemsidan när vi i uppgift två bad dem leta
hållbara kläder, kan vi konstatera att denna hållbarhetskategori även hade varit lämplig att
placera under hållbarhetsrubriken. Detta då väldigt många klickade på rubriken “Hållbarhet” i
toppmenyn i tron om att det skulle gå att handla kläder därifrån.

När ingen hållbarhetskategori hittades navigerade deltagarna till produktsidorna i webbutiken
för att kunna se om de kunde hitta någon indikation på hållbarhet där istället.

4.2.3.2 Filtrering för hållbarhet
Väl inne på de olika produktkategorierna vände sig deltagarna till filtrerings- och
sorteringsfunktionerna (bild 5 - filtrerings- och sorteringsfunktion). Där letade de efter ett
hållbarhetsfilter som skulle kunna tillämpas och på så sätt filtrera ut de klädesplagg som är
hållbara.

Bild 5 - Filtrerings- och sorteringsfunktion

Deltagarna upptäckte att det inte fanns någon funktion för att filtrera och sortera ut hållbara
plagg, och önskade att detta vore möjligt då de menade på att det är ett effektivt sätt att sålla.
På det sättet menade deltagarna att de skulle kunna gå in i webbutiken och välja den
produktkategori som de sökte ett klädesplagg inom och sedan naturligt kunna filtrera eller
sortera på hållbarhet. Genom att lägga ett filtrerings- och sorteringsfilter menade deltagarna
att hållbarhetstänket även skulle bli tillgängligt för de som kanske inte först går in med tanken
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att handla hållbart, men eftersom alternativet finns där så skulle fler kanske använda sig av
det.

4.2.3.3 Symboler för hållbarhet
Några deltagare letade efter indikationer på hållbarhet i form av symboler på de olika
klädesplaggen som skulle visa att kläderna var mer hållbara. Här konstaterade samtliga
deltagare att den typ av indikering de sökte inte fanns och gick istället in på de specifika
produkterna för att undersöka deras produktsidor och se om de kunde hitta någon information
där, vilket de konstaterade att de inte kunde.

Vid avsaknaden av symboler kom Liam, Hugo och Alma med förslaget och önskemålet att
placera symboler någonstans på produktsidan för att göra användaren mer uppmärksam och
motiverad till att konsumera hållbart. Både Liam och Hugo var inne på att använda symboler i
produktbeskrivningen på samma ställe som Astrid föreslog att infomrationsrutan skulle
finnas, se markering i bild 6 - produktinformation, som visar klädesplaggens
vattenanvändning, koldioxidutsläpp samt vilket material som produkten var gjort av på ett
mer förståeligt sätt. Hugo gav även förslaget att en liten symbol där det exempelvis står “20
procent återvunnen bomull” skulle placeras på produktbilden för “informationen ska komma
till mig snarare än att jag måste leta [efter] den”. Fortsättningsvis var Alma inne på liknande
spår då hon gav förslaget att använda symboler för att göra en hållbarhetsmarkering på de mer
hållbara klädesplaggen så att dessa skulle sticka ut lite extra. Samtliga deltagare uttryckte att
användningen av symboler skulle göra det enklare för användaren att ta del av informationen
som uppmärksammas på ett annat sätt.

Bild 6 - Produktinformation
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4.2.3.4 Second hand-kategori
Något som vi ändå anser vara relevant att nämna är det second-hand kategorin som finns i
toppmenyn i webbutiken. Vissa av deltagarna hittade dit och valde att klicka sig in där, men få
valde att köpa något därifrån. Vissa av deltagarna hittade inte kategorin alls medan andra såg
den men uttryckte direkt att de inte ville shoppa second hand och gick därför precis som
tidigare in på produktkategorier via dam eller herr för att leta efter andra typer av
hållbaretsindikeringar på klädesplaggen.

4.2.4 Hållbarhetsinformation på produktsidan
I denna del introducerade vi valet av miljöinriktning och bad deltagarna att försöka hitta
information om material, vattenanvändning och koldioxidutsläpp för klädesplaggen. Samtliga
deltagare valde att vända sig till produktsidorna för att leta efter information som skulle kunna
upplysa dem om klädesplaggets hållbarhet utifrån dessa aspekter. Tidigare i användartesten
hade samtliga deltagare varit inne på produktsidorna för att välja storlek på plagget och sedan
lägga till klädesplagget i varukorgen. Däremot tog de inte del av den information som syntes
på sidan då de höll sig till att endast titta på den information som presenterades längst till
höger på produktsidan, där pris, olika färger på klädesplaggen och storleken syns (se bild 6 -
produktinformation).

4.2.4.1 Informationsruta
Inne på produktsidan scrollade deltagarna igenom informationen och klickade runt för att hitta
någon typ information som skulle kunna säga dem något om klädesplaggets hållbarhet.
Samtliga deltagare hittade då informationsrutan under produktbilden (bild 7 -
Informationsruta) men konstaterade snabbt att den inte gav så mycket information.
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Bild 7 - Informationsruta

4.2.4.2 Banner
Efter lite mer scrollande på produktsidan hittade majoriteten av deltagarna bannern som är
fäst längst ner på sidan (bild 8 - Banner) med rubrikerna “Information” och
“Produktbakgrund” och klickade sig in där. Men precis som deltagarna konstaterade tidigare
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gällande informationen i informationsrutan (bild 7 - infomrationsruta) upplevde de även att
informationen under dessa rubriker var begränsad.

Bild 8 - Banner

4.2.4.3 Bristande information
Deltagarna konstaterade att den generella hållbarhetsinformationen som finns att tillgå om de
specifika produkterna var bristfällig och krävde många klick för att hitta:

“Det blir en massa extra steg då du först måste scrolla ner, sen behöver du gå in på
produktbakgrund för att sedan klicka dig vidare i flera steg för att få information kring

klädesplagget.” - Maja

För att bemöta dessa upplevelser lyfte deltagarna önskemål att presentera information om
enskilda plaggs klimatavtryck samt att samla informationen som fanns på tre ställen till att
finnas på ett och samma ställe. Flera deltagare lyfte att det kan vara svårt att mäta hållbarhet,
och önskade därmed mer information om enskilda klädesplaggs klimatavtryck. Astrid
föreslog i samband med detta önskemål att webbutiken skulle kunna presentera en liten
informationsruta intill de första produktbilderna på produktsidan där det idag finns
information om pris, färger på klädesplagget och funktionerna att välja storlek och lägga till
klädesplagget i varukorgen (se bild 6 - produktinformation) som skulle kunna innehålla “det
här klädesplagget bidrar med si och så mycket koldioxidutsläpp”. Det var flera av deltagarna
som även var inne på samma sak som Astrid, och lyfte som förslag att lägga till information
som var enkel att sätta i perspektiv och som presenterades på ett enkelt sätt på samma ställe
som Astrid. Hugo lyfte att en sån typ av informationsruta om exempelvis hur mycket
koldioxid han som konsument gör av med vid köp av ett specifikt klädesplagg skulle sätta en
hållbarhetsmärkning i ett bättre perspektiv för konsumenten. Han lyfte även att det skulle
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kunna vara ett alternativ att ha en funktion som gör det möjligt att jämföra olika klädesplagg
med varandra för att kunna hitta det klädesplagg som bidrar med minst koldioxidutsläpp.

4.2.4.4 Utspridd information
Vidare uttryckte deltagarna att informationen var svår att hitta och förstå sig på och menade
att informationen kräver att konsumenten behöver ha en viss grundkunskap för att förstå den:

“Jag känner mig inte riktigt tillräckligt utbildad på detta för att det ska säga mig någonting,
men här ser man i alla fall 20 procent återvunnen bomull. Det kanske är bra? Om det inte är

lågt? Det vet jag ju inte. Man får pussla själv när det saknas information.” - William

Flera deltagare önskade mer synlig information och menade att en samlad
produktinformation skulle kunna bidra till att informationen kändes mer synlig samt kan
göra den mer lättillgänglig. I webbutiken idag finns informationen utspridd över produktsidan
vilket gjorde att deltagarna tyckte det var svårt att hitta informationen. Hållbarhetsinformation
om klädesplaggen finns idag i informationsrutan under första produktbilden samt i bannern
där det går att antingen klicka på rubriken “Information” och “Produktbakgrund” (bild 9 -
Utspridd information på produktsidan), där rubrikerna visar olika typer av information. Flera
deltagare uttryckte att de önskade att den samlade informationen plockades upp och lades
högt upp på sidan, detta menade de skulle göra informationen mer lättillgänglig och synlig
vilket motiverades genom, citat från Noah, att “man alltid kollar där”.
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Bild 9 - Utspridd information på produktsidan
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5. Diskussion
I följande kapitel diskuteras resultatet från empirin utifrån den tidigare forskning och teorier
som tidigare presenterats i litteraturgenomgången (3. Litteraturgenomgång). Utifrån
deltagarnas användning, upplevelser och önskemål kombinerat med tidigare forskning inom
övertygande teknologi samt utvalda designprinciper, kommer vi även att presentera de
designförslag som senare sammanställs i en designprototyp.

Denna studie har utgått från två frågeställningar. Den första handlar om konsumenters
upplevelser och användning av ett modeföretags webbutik, som sedan gör det möjligt att
kunna svara på frågeställning två som handlar om hur modeföretag kan designa sina
webbutiker för att främja hållbar konsumtion. De användartest som genomfördes resulterade i
många intressanta aspekter att reflektera över och diskutera kring. Flera av de iakttagelser
som gjordes kan kopplas ihop med övertygande teknologi och hur företag kan använda sig av
detta i kombination med webbdesign för att övertyga användarna att konsumera mer hållbart.
I detta kapitel diskuterar vi, utifrån de teman som tidigare identifierats i den tematiska
analysen med stöd i tidigare forskning och teorier, kring hur webbutiken kan använda
övertygande teknologi i kombination med UX design för att kunna främja hållbar konsumtion.
För att tydligt visualisera de designförslag vi lägger fram kommer dessa att redovisas i
prototyper baserade på H&M’s webbutik.

5.1 Navigering genom toppmeny
Vi kan utifrån empirin se att samtliga deltagare väljer att utgå ifrån toppmenyn för att tackla
de olika uppgifterna de får. Därför faller det sig naturligt att bland annat toppmenyn blir ett
område där det är rimligt att placera nya funktioner som främjar hållbar konsumtion. Detta är
något som även Fogg (2003) lyfter, det vill säga vikten av naturligt integrerade övertygande
funktioner i designen, utan att uttryckligen behöva styra användaren i en specifik riktning.
Med naturligt integrerade funktioner menar Fogg (2003) att funktionerna används och då ökar
chansen att vara övertygande när de placeras inom områden där användaren naturligt vänder
sig.

Vart användaren vänder sig naturligt är något som Schlatter och Levinson (2013) lyfter är
något som kan påverkas med hjälp av användning av hierarki och layout i webbutiken. En
kombination av dessa två designprinciper förklarar författarna kan guida användarna dit vi vill
ha dem. Genom att placera element högt upp på sidan betonar placeringen att detta är något
viktigt och guidar användaren att vända sig hit först, detta blir tydligt med toppmenyn som är
placerad högt upp i webbutiken, vilket kan vara en anledning till varför samtliga användare
använde sig av den. Tillsammans med en layout där elementen placeras i en struktur som
användaren förstår så resulterar även detta i att användaren upplever det som naturligt att
navigera utifrån toppmenyn. I toppmenyn blir det tydligt vad för information som användaren
kan förvänta sig att få och slipper därför gissa sig fram till vart de ska hitta en viss typ av
information, något Schlatter och Levinson (2013) lyfter som ett resultat av en lyckad layout.
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Webbutiker kan framhäva vissa produkter eller samla dem på en specifik plats, något
Alhammad och Gulliver (2015) menar kan hjälpa till att öka konsumenternas medvetenhet om
hållbara produkter och övertygelse om att de gör rätt val när de handlar. När deltagarna fick i
uppgift att leta efter hållbara kläder så var det även till toppmenyn och specifikt rubriken
“hållbarhet” som de vände sig till, detta i hopp om att hitta hållbara kläder där.
Hållbarhetsrubriken skulle kunna beskrivas som en övertygande funktion som uppenbarligen
drog till sig uppmärksamhet. Att deltagarna navigerade dit var dock i syfte att hitta hållbara
kläder – något som inte visade sig vara möjligt. Utifrån detta konstaterar vi att rubriken
“Hållbarhet” i toppmenyn är tydlig och övertygande vid första anblick, och med rätt innehåll,
det vill säga möjligheten att hitta hållbara kläder, skulle detta kunna vara ett sätt att främja
hållbar konsumtion. Å andra sidan var det inte förrän vi bad deltagarna att leta efter specifikt
hållbara kläder som de navigerade till hållbarhetsrubriken. Därav borde det vara mer rimligt
att integrera hållbara kläder där deltagarna vanligtvis vänder sig – det vill säga under “dam”
och “herr”.

Sammanfattningsvis presenterar vi designförslaget att lägga till en hållbarhetskategori i den
toppmenyn som finns i webbutiken idag. Designförslaget diskuteras ytterligare och
visualiseras i kommande avsnitt.

5.1.1 Hållbarhetskategori
Många av deltagarna önskade en hållbarhetskategori då de menade att det hade gjort det
enklare och smidigare att vid första anblick kunna avgränsa sig till hållbara kläder som
produktkategori. Grunden till vårt första designförslag är därför att lägga till en
hållbarhetskategori högt upp i den expanderade toppmenyn under “dam” respektive “herr”.
Genom att placera den högt upp använder vi oss av den hierarkiska arkitektur som Schlatter
och Levinson (2013) beskriver, som visar på att hållbarhetskategorin är av vikt då dess
placering tydligt syns samt är placerad högt upp. Placeringen skulle se till att användaren
enkelt kan se hållbarhetskategorin vid första anblick av en expanderad toppmeny.

En utmaning med att placera hållbarhetskategorin i den expanderade toppmenyn är att många
deltagare i studien uttryckte att toppmenyn kändes en aning överväldigande, detta på grund av
de många kategorier och underkategorier som presenterades samtidigt. Att då endast placera
en hållbarhetskategori i toppmenyn, utan att ge den en utstickande karaktär, skulle kunna
resultera i att den försvinner i mängden. Denna utmaning försökte vi förebygga genom att
använda oss av färg, vilket enligt Schlatter och Levinson (2013) kan hjälpa till att förstärka
och få olika element att sticka ut. Detta skulle i vårt designförslag kunna minimera risken att
hållbarhetskategorin försvinner i mängden. I designförslaget har vi valt att använda oss av
färgen grönt. Färgvalet grundar sig på att grönt associeras med naturen och färgen förknippas
med ekologiskt och hållbarhet samt är väldigt effektiv för att lyfta och förstärka miljöaspekter
(Mathison, u.å.). Författaren lyfter även att vi förknippar färgen grön med något positivt,
vilket gör det en relevant färg att använda för att förstärka en hållbarhetskategori.

45



Förutom att förstärka kategorin med färg har vi även valt att placera hållbarhetskategorin som
en egen kategori till vänster i den expanderade toppmenyn. Detta istället för att placera
hållbarhetskategorin som en underkategori till produkter eller lägga kategorin nere vid second
hand-kategorin då det skulle kunna resultera i att kategorin inte syns. Genom att lyfta ut den
till vänster i den expanderade toppmenyn blir det tydligt ett eget element som Schlatter och
Levinson (2013) menar på underlättar för användarens förståelse av webbutiken och vad för
information som presenteras. Det gör det även tydligare för användaren att förstå att detta är
en egen separat kategori.

Vårt slutgiltiga förslag blir därför att presentera en hållbarhetskategori som strategiskt
placerats högt upp inom ett område av webbutiken som användare använder. Denna kategori
markeras även i en grön färg för att både se till att den sticker ut men för att även förstärka att
det är just en hållbarhetskategori (bild 10 - Designförslag hållbarhetskategori).

Bild 10 - Designförslag hållbarhetskategori

5.2 Navigering genom filtrerings- och sorteringsfunktioner
Deltagarna använde filtrerings- och sorteringsfunktioner för att kunna sålla ut de plagg som de
var intresserade av, vilket gjordes genom att bland annat filtrera på färg och modell. Då alla
deltagare på ett eller annat sätt använde sig av filtrering eller sortering blev filtrerings- och
sorteringsfunktionen ett relevant område att titta på för att placera hållbarhetscentrerade
funktioner för att främja hållbar konsumtion.
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De filtrerings- och sorteringsfunktioner som deltagarna använde sig av var de funktioner som
presenterades som standard i webbutiken och inte under samlingsnamnet “alla filter” där flera
filteralternativ dök upp om deltagaren klickade där. Detta är ett beteende som Schlatter och
Levinson (2013) förklarar med hjälp av hierarki. Författarna menar, som tidigare nämnt, att
genom placering visar webbutiken vad som är viktigt att ta del av, men de lyfter även att ett
dolt innehåll automatiskt har en mycket lägre prioritet än de innehåll som visas som standard.
Trots att filtrerings- och sorteringsfunktion rent hierarkiskt sett är placerad högt upp på sidan
vilket indikerar att den är viktig och att webbutiken vill att användaren ska se och använda
funktionen, får “alla filter” per automatik en mycket lägre prioritet vilket i detta fall kan vara
orsaken till att det inte var några av deltagarna som använde sig av funktionen för att kunna
sortera på flera olika filter. Det blir därför relevant att titta på den del av filtrerings- och
sorteringsfunktionen som syns som standard för att lägga till funktioner för att främja hållbar
konsumtion, detta för att öka möjligheten att det blir naturligt för användaren att använda
funktionen.

Det andra användningsområdet vi identifierade var filtrerings- och sorteringsfunktionen, samt
att deltagarna uttryckte en önskan om ett hållbarhetsfilter, därför faller sig naturligt att skapa
ett filter för hållbara plagg. Det nästa designförslaget blir därför ett hållbarhetsfilter i den
befintliga filtrerings- och sorteringsfunktionen. Genom denna placering at hållbarhetsfiltret
kan vi även komma åt de användare som direkt går in på önskad produktkategori för att sedan
filtrera på olika filter. Designförslaget hållbarhetsfilter diskuteras samt visualiseras i
kommande avsnitt.

5.2.1 Hållbarhetsfilter
I filtrerings- och sorteringsfunktionen så som den ser ut idag finns det ett flertal filter som
syns som standard men som tidigare nämnts finns det även ett samlingsfilter “alla filter” där
användaren, i en expanderad meny, kan välja bland fler filter än de som syns som standard.
Det finns därför två alternativ, antingen att placera hållbarhetsfiltret som standard eller som ett
“dolt” filter under “alla filter”. Utifrån den insamlade empirin kan vi konstatera att ingen av
deltagarna använde sig av “alla filter”, så om vi skulle placera hållbarhetsfiltret där skulle det
inte skapa denna naturliga övertygande teknologi som Fogg (2003) belyser och vi skulle inte
heller skapa en tydlig och enkel struktur och layout utifrån de utvalda designprinciperna. Här
föreslår vi därför att det bästa alternativet är att placera filtret så att det syns som standard och
på så sätt visa på en vikt inom hierarki, med stöd i Schlatter och Levinson (2013) som
förklarar att ett dolt innehåll automatiskt en mycket lägre prioritet än de innehåll som visas
som standard. Då målet är främja hållbar konsumtion blir det därför relevant att placera filtret
så att det visas som standard. Ytterligare en motivering till varför hållbarhetfiltret ska placeras
så att det syns som standard stöds i det Hasan (2016) lyfter, att en viktig aspekt i en lyckad
webbdesign är tillgänglighet. Författaren menar att det inte ska ta allt för många klick, och
därmed även lång tid att ta sig till olika platser i en webbutik. Om vi hade placerat
hållbarhetsfiltret som “dolt” under “alla filter” hade det krävts fler antal klick av användaren
för att först kunna hitta och sedan sortera klädesplaggen utifrån filtret.
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För att även få detta hållbarhetsfilter att sticka ut, och inte riskera att det flyter in i mängden
har vi även här valt att markera funktionen med en grön färg (bild 11 - Designförslag
hållbarhetsfilter).

Bild 11 - Designförslag hållbarhetsfilter

5.3 Indikationer på hållbarhet
Samtliga deltagare letade efter olika typer av indikationer på hållbarhet för att enkelt kunna
urskilja vilka klädesplagg som är mer hållbara. Denna önskan är även något som Alhammad
och Gulliver (2015) diskuterar inom övertygande teknologi då de menar på att det är viktigt
att framhäva den teknologi som önskar att uppmuntra till olika typer av beteenden. Författarna
lyfter att det är viktigt för användare att enkelt kunna hitta information och att webbutiken
därför behöver designas på ett användarvänligt sätt för att kunna stödja sökandet efter
specifika produkter, i detta fall mer hållbara klädesplagg.

För att få den övertygande teknologin att sticka ut ytterligare är det relevant att titta på hur
färg och symboler kan användas i kombination med den övertygande teknologin. Det är
relevant för att färg och symboler tillsammans bildar ett mycket kraftfullt verktyg för att locka
till sig användarens uppmärksamhet enligt Schlatter och Levinson (2013). Författarna lyfter
färg som ett strategiskt drag för att ytterligare markera olika delar i webbutiken vilket guidar
och styr användaren till att veta var de ska leta efter information samt var de ska titta. I detta
fall skulle användningen av färg göra att indikationer på hållbarhet syns extra och genom att
exempelvis använda färg som naturligt associeras med relevanta ämnesområden, i detta fall
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exempelvis hållbarhet, ekologiskt och natur, skulle funktionerna kunna framhävas ytterligare
samt göra det väldigt tydligt för användaren att detta är indikationer på hållbara plagg.
Förutom att förstärka dessa funktioner med utvalda färger så menar Schlatter och Levinson
(2013) att även symboler kan användas för att människan ska kunna skapa symboliska
associationer och på så sätt förstå ännu enklare att det är indikationer på hållbarhet.

Designförslaget vi presenterar i kommande avsnitt använder sig av symboler, färg och text
och har även placerats där användare naturligt tar del av information.

Viktigt att nämna är att dessa övertygande funktioner kombinerat med förstärkande
designprinciper fortfarande ska placeras på ställen där användaren naturligt vänder sig, som
då är en övertygande hierarki och en naturlig design. Dessa områden i webbutiken som
fastställts innan att vi främst kommer att titta på att placera dessa funktioner inom är
toppmenyn och filtrerings- och sorteringsfunktionen.

5.3.1 Hållbarhetsindikeringar
Efter att deltagarna letat efter en hållbahetskategori och/eller ett hållbarhetsfilter började de
istället leta efter olika hållbarhetsindikeringar på klädesplaggen. Här letade de flesta efter
någon typ av hållbarhetsindikering på klädesplaggen samt efter symboler på klädesplaggen
som visade på att de skulle vara mer hållbara. Just hållbarhetsmärkningar och liknande
indikeringar är något som både McNeill och Moore (2015) samt Young et al. (2010) menar är
ett bra verktyg inom övertygande teknologi som bidrar till att främja hållbar konsumtion.
Detta är även något som Schlatter och Levinson (2013) lyfter, då de menar att symboler
sticker ut och är iögonfallande. Att använda oss av hållbarhetsindikeringar i form av symboler
skulle i vårt fall göra det lättare för användare att hitta till de hållbara klädesplaggen utan att
behöva sortera på hållbarhet. Med detta fångar vi även in användare som kanske inte går in
med inställningen att handla hållbart men som blir överraskade och nyfikna när de ser
symbolerna. Genom att använda sig av symboler skulle vi även kunna komma åt de användare
som inte använder sig av filtrerings- och sorteringsfunktioner då de hållbara klädesplaggen
visas tillsammans med de vanliga klädesplaggen, men sticker ut med hjälp av markeringen.

Deltagarna uttryckte att de önskade någon typ av hållbarhetsindikering och symboler men
lyfte ingenting gällande färg. Dock anser vi det vara relevant att lyfta in färgfrågan då det
även är något som gör att hållbarhetsymbolen på klädesplaggen kan sticka ut ännu mer samt
göra det ännu tydligare att dessa klädesplagg är markerade som mer hållbara. Schlatter och
Levinson (2013) menar på att användningen av färg och symboler gör informationen enklare
för användaren att förstå sammanhanget. Vidare förklarar författarna att färg, symboler,
sammanhang och innehåll alla samverkar för att framkalla relationer i användaren sinne och
är på så sätt ett kraftfullt verktyg för att kunna locka till sig användarens uppmärksamhet. Det
är därför relevant att i vårt designförslag använda symboler som på något sätt visar att vissa
klädesplagg är mer hållbara, detta kombinerat med en färg som förknippas med miljö skulle
göra budskapet ännu tydligare.
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Placeringen av symbolerna och hållbarhetsindikeringen ska vara enkla att se och urskilja, dess
sammanhang ska även göra det tydligt för användaren vad det betyder (Schlatter & Levinson,
2013). Med detta i åtanke har vi valt att presentera ett förslag där symboler, färg och
hållbarhetsindikering kombineras för att göra det så tydligt som möjligt för användaren att
förstå. Symbolen har vi valt att placera uppe i högra hörnet på produktbilderna, detta
kombinerat med texten “hållbart alternativ” på en grön bakgrund tillsammans med
produktinformationen under produktbilden (bild 12 - Designförslag hållbarhetsindikeringar).

Bild 12 - Designförslag hållbarhetsindikeringar

5.4 Hållbarhetsinformation
Deltagarna upplevde att det var svårt att hitta hållbarhetsrelaterad information om plaggen i
webbutiken. Dessa upplevelser baserades dels i att informationen fanns utspridd i olika
element på produktsidan, samt att den information som fanns tillgänglig var bristande då den
var svår att förstå samt svår att sätta i perspektiv.

Aspekten att information ska finnas tillgänglig i webbutiken är något som Alhammad och
Gulliver (2015) menar är av stor vikt. Författarna förklarar att om webbutiken är designad på
så sätt att information om produktens hållbarhet finns lättillgänglig, kan kunderna i sin tur
göra välgrundade val. Så som webbutiken är designad idag, med information utspridd över de
olika sidorna, har det resulterat i att den utspridda informationen gör det svårt för användarna
att först hitta den men även att göra dessa välgrundade val som Alhammad och Gulliver
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(2015) diskuterar. Detta är något som skulle kunna åtgärdas genom att fundera ytterligare på
layouten i webbutiken. Schlatter och Levinson (2013) menar på att inom layout är det viktigt
att placera element som hör ihop tillsammans för att minimera risken att användaren får leka
gissningslekar för att förstå vilken information som hör ihop. Genom att samla liknande
information på ett och samma ställe blir det tydligare enklare för användaren att hitta
information om plaggen samt kunna göra välgrundade beslut.

Alhammad och Gulliver (2015) lyfter även att för att kunna uppmuntra till ett hållbart
konsumtionsbeteende behöver webbutiker erbjuda tillräcklig information om produkterna,
såsom exempelvis information om dess hållbarhetsfördelar och tillverkningsprocess, så att
konsumenter kan ta välgrundade beslut när de handlar. Det skulle därför vara av relevans att
lyfta fram information i webbutiken med hjälp av färg, symboler och kort koncis information
för att göra det enklare för användarna att sätta den information som presenteras i kontext. Att
presentera hållbarhetsinformation på det här sättet skulle även kunna bidra till en ökad
transparens som Adams (2002) lyfter, som författaren menar är en viktig faktor för att öka
förtroendet och legitimiteten för företaget.

Inom temat indikationer på hållbarhet kommer vi att presentera två designförslag, det ena är
samlad produktinformation och det andra är enskilda klädesplaggs klimatavtryck. I det andra
designförslaget kommer vi även att ta hänsyn till det som presenterades i första
designförslaget, men vi kommer att ändra lite på placeringen, vilket motiveras ytterligare i
kommande avsnitt.

5.4.1 Samlad produktinformation
Flera deltagare uttryckte att det var svårt att hitta information om klädesplaggen i fråga då
hållbarhetsinformationen finns utspridd på produktsidan. Schlatter och Levinson (2013)
menar att en tydlig layout i webbdesignen utgörs av element placerade i en struktur som
användaren förstår och element som ska sitta ihop visas tydligt i designen. Vid en misslyckad
layout behöver användaren gissa sig fram till vart de ska hitta informationen samt att det blir
otydligt vilken information som hör ihop (Schlatter & Levinson, 2013). Genom att ha
hållbarhetsrelaterad information på flera olika ställen på produktsidan (informationsruta och i
banner) skapas en förvirring hos användarna över vilken information som gäller samt att det
inte faller sig naturligt vart de ska leta efter information. Eftersom deltagarna upplevde att det
var förvirrande och svårt att hitta information om klädesplaggen så lyfte flera deltagare
önskemålet att samla ihop den hållbarhetsrelaterade informationen på ett och samma ställe på
produktsidan. Detta menade de skulle resultera i att informationen blir mer synlig och det
skulle även bli enklare att hitta den. I samband med detta önskade deltagarna även att
informationen skulle flyttas högre upp på sidan och de flesta tyckte att den ihopsamlade
informationen istället skulle presenteras i samband med pris och storlek av klädesplagget, det
vill säga mycket högre upp på sidan än vart informationen ligger idag. Detta motiverades med
att det skulle bli mer naturligt för dem att ta del av informationen om det är bland det första
som syns när de går in på produktsidan. Detta är åsikter som Schlatter och Levinson (2013)
bekräftar med att förklara att användare uppfattar information som finns högt upp på sidan
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som viktig baserat på en hierarkisk ordning. En anledning till varför deltagarna upplevde
informationen som svår att hitta skulle kunna förklaras med att informationen presenteras som
en typ av dolt innehåll som vi tidigare diskuterat utifrån Schlatter och Levinson (2013). Med
det menas att produktinformationen bland annat ligger under två kategorier som behöver
expanderas för att användaren ska kunna få ta del av innehållet, vilket automatiskt resulterar i
att informationen anses som mindre prioriterad.

Vårt förslag blir därför att informationselementen ska placeras tillsammans för att tydligare
visa att detta är liknande information kopplat till klädesplagget (bild 13 - Designförslag
samlad produktinformation). Att ha informationen samlad på ett och samma ställe gör det
även mycket tydligare för användaren att det är här som denna typ av information finns, samt
att det blir enklare för användaren att hitta informationen i fråga. För att underlätta ytterligare
i processen att hitta information skulle vi även placera informationen mycket högre upp på
sidan, placeringen skulle bli, precis som deltagarnas önskemål, i samband med att pris och
storlek presenteras.

Bild 13 - Designförslag samlad produktinformation

5.4.2 Enskilda klädesplaggs klimatavtryck
Nu när klädesplaggens hållbarhetsinformation både är sammanslagen på produktsidan samt
flyttad till en högre hierarki och därmed lättare att hitta, har vi fortfarande kvar problemet att
deltagarna upplevde att den information som ges var svår att sätta i kontext. Flera deltagare
lyfte önskemålet att informationen skulle vara mer specifik utifrån de enskilda klädesplaggens
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klimatavtryck. Även här föreslog deltagarna att webbutiken skulle kunna ha en liten
informationsruta, på samma ställe som de tidigare önskade att den samlade informationen
skulle presenteras, med mer information kopplat till de enskilda klädesplaggets klimatavtryck.

Här har vi funderat en del på hur detta skulle kunna presenteras på klädesplaggets
produktsida. Det är mycket information som deltagarna önskar att flytta högre upp på sidan
för att det ska bli lättare att se och förstå. Men å andra sidan om det blir mycket information
på ett och samma ställe återstår fortfarande problemet att det är svårt att sålla ut det som är
viktigt och att ta del av information på ett enkelt och smidigt sätt. Vi har därför funderat på
hur vi skulle kunna presentera detta och vad som egentligen är relevant att presentera.

Vi har valt att ändra om i hierarkin och har därför lagt det enskilda plaggets klimatavtryck
lättillgänglig på sidan precis vid pris och information om plagget. Detta då vi drog slutsatsen
att det är av större vikt att informationen som presenteras förstås och kan sättas i kontext av
användaren. För att göra informationen iögonfallande och enklare att förstå har vi valt att
förstärka informationen med symboler och färg. Som tidigare nämnt säger Schlatter och
Levinson (2013) att kombinationen av färg och symboler gör det mycket enklare för
användaren att enklare förstå sammanhanget som informationen presenteras i, samtidigt som
den sticker ut. I den information om enskilda plaggs klimatavtryck lyfter vi fram de tre
aspekter som vi fokuserade på under användartesten, det vill säga material, vatten och
koldioxidutsläpp. Som tidigare nämnt lyfts den informationen tillsammans med symboler för
att få det att sticka ut ytterligare.

Slutligen har vi valt att flytta ner den samlade produktinformationen som vi skapade i
föregående designförslag till att ligga tillsammans med ett liknande element
(informationsrutan) för att skapa en tydlig layout där liknande element ligger tillsammans som
Schlatter och Levinson (2013) menar på är väldigt viktigt för att underlätta användarens
förståelse av webbutiken. När vi har lagt liknande element tillsammans underlättar för
användaren att veta vart denne ska leta efter hållbarhetsinformation.

Sammanfattningsvis har vi i detta designförslag presenterat enskilda klädesplagg
klimatavtryck som placerats högt upp för att visa på att det är viktig information med hjälp av
hierarki. Tillsammans med symboler och färg förstärker vi informationen om klädesplaggen
vilket gör det tydligare för användaren att se den samt att den sticker ut. Vi har även valt att
flytta ner den funktion som vi tidigare placerat i samma område, till att ligga tillsammans med
liknande information i informationsrutan undas i att användaren inte ska bli presenterad för
mycket information så att det blir svårt att urskilja vad som är relevant samt att det ska bli
enklare att hitta information då den finns på ett och samma ställe. Designförslaget syns nedan
i bild 14 - Designförslag enskilda klädesplaggs klimatavtryck.
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Bild 14 - Designförslag enskilda klädesplaggs klimatavtryck

5.6 Resultatdiskussion
Övertygande teknologi kan användas för att främja hållbara konsumtionsval. Genom att kolla
på hur en webbutik och dess funktioner används, kan användaren utifrån detta i kombination
med olika designprinciper såsom hierarki, layout, färg och symboler, guidas i en riktning som
skulle kunna resultera i främjandet av mer hållbar konsumtion.

Utifrån empirin kan vi se att webbutiken rent generellt lever upp till kriterierna för rollen som
verktyg utifrån ramverket The Functional Triad. Enligt Fogg (2003) ska teknologin som ett
verktyg fungera som ett redskap som hjälper användarna att utföra specifika uppgifter eller
åtgärder, såsom att lösa ett problem, utföra en funktion eller uppnå ett mål. I detta fall kan vi
se att webbutiken hjälper deltagarna att utföra en specifik uppgift för att uppnå ett mål, det vill
säga shoppa kläder. Deltagarna upplevde att webbutiken var användarvänligt utformad och
den lättillgängliga toppmenyn samt de olika filtrerings- och sorteringsfunktioner hjälpte
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deltagarna att snabbt och effektivt hitta och köpa de produkter de var intresserade av. Vi kan
alltså konstatera att användarvänligheten i webbutiken samt de funktioner som erbjuds
underlättade för deltagarna att genomföra uppgiften på ett enkelt sätt. Strukturen i webbutiken
och dess funktioner är uppenbarligen något som underlättade för deltagarna, och den
användarvänlighet som upplevdes är någonting vi vill bibehålla och därför utgår ifrån i våra
designförslag för att främja hållbar konsumtion. Detta då det uppenbarligen inte är
webbutiken i sig och dess funktioner som brister, utan snarare att ett genomgående
hållbarhetsfokus saknas. Viktigt att tänka på är också det som Katzeff och Höijer (2019)
lyfter, det vill säga att uppmuntra till hållbar konsumtion är att fortfarande uppmuntra till
konsumtion, något författarna menar inte kan vara hållbart. Vi förstår vad författarna menar,
och vi håller med, men vi tror att det kan vara svårt att ändra helt och hållet på de
konsumtionsmönster som råder idag. De designförslag vi tagit fram anser vi vara en liten bit
på vägen mot ett mer hållbart samhälle i stort, detta då vi anser det vara bättre att göra något
som främjar mer hållbar konsumtion än ingenting.

De tidigare forskningsområden som lyfts i denna studie är övertygande teknologi och
UX-design där det inom de separata områdena finns mycket forskning att tillgå. Vad vi märkt
efter att ha sammanställt och analyserat vår empiri för att sedan presentera våra designförslag
i en prototyp, är att de önskemål och åsikter som deltagarna lyfte går att förklara och bekräftas
utifrån tidigare forskning inom övertygande teknologi samt designprinciper. Exempelvis
kunde den tidigare forskningen förklara varför deltagarna endast använde sig av filtrerings-
och sorteringsfunktionerna som syntes per default och inte de filter som låg inbakade i en
annan funktion. Dessa tydliga mönster mellan deltagarnas önskemål och åsikter gjorde det
naturligt att motivera de olika designförslag som vi sedan lade fram. Detta tyder på att vi i
denna studie bekräftar den tidigare forskning som lyfts fram under studiens gång med studiens
resultat. Förutom att vi bekräftar tidigare forskning bidrar vi även med ny kunskap då vi
applicerar övertygande teknologi och UX-design i ett nytt sammanhang, ett sammanhang där
vi kombinerar de två för att främja hållbar konsumtion.

Utifrån den genomförda studien kan vi konstatera att en kombination av övertygande
teknologi och UX-design är ett område som är intressant att vidare studera för att leda
forskningen framåt inom området om hur modeföretag kan påverka konsumenter att
konsumera mer hållbart. Kombinationen av övertygande teknologier som uppmuntrar till
vissa typer av beteenden utan att det blir på ett manipulativt sätt med UX-design som har
förmågan att guida användaren genom webbutiken på önskat sätt och förstärka vissa
funktioner och element, skulle kunna resultera i nya framsteg inom området. En viktig aspekt
att lyfta är att övertygande teknologier och UX-design är breda forskningsområden som tar
många olika aspekter i beaktning. Vidare går det att tolka och designa för olika ändamål på
många olika sätt. Med det sagt har den prototypen som vi presenterat i detta arbetet grundats i
hur vi har tolkat både deltagarnas användning, upplevelser och önskemål samt forskning om
övertygande teknologier och UX-design. Det finns flera olika sätt att designa för att främja
hållbar konsumtion, genom att exempelvis genomföra fler användartester på den prototyp som
vi framställt skulle vi kunna få nya infallsvinklar och nya idéer på hur prototypen kan
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utvecklas. Det skulle även kunna komma fram andra idéer och perspektiv om en annan
forskare skulle ansluta till arbetet. Slutsatsen är därför att det finns flera olika sätt att möta
uppgiften för hur företag kan designa sina webbutiker för att främja hållbar konsumtion och
det som vi har presenterat är ett av dem.
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6. Slutsatser och kunskapsbidrag
I detta kapitel presenterar vi studiens slutsatser och kunskapsbidrag.

6.1 Slutsats
1. Hur använder och upplever konsumenter ett modeföretags webbutik vid köp av

kläder?

För att komma åt användning och upplevelser av en webbutik, i detta fall H&M’s,
genomfördes användartest med hjälp av åtta deltagare. Genom användartesten kunde vi
kartlägga deltagarnas användning och upplevelser och på så sätt komma åt hur deltagarna
använde webbutiken och dess funktioner för att hitta klädesplagg samt även vad för
upplevelser de hade vid användningen av webbutiken. Det vi kunde konstatera var att
samtliga deltagare använde sig av navigering genom toppmenyn, navigering genom
filtrerings- och sorteringsfunktioner, att de letade efter hållbarhetsindikeringar samt
hållbarhetsinformation. När deltagarna sedan gavs i uppgift att hitta hållbara klädesplagg,
letade de instinktivt efter olika typer av indikationer på hållbarhet. Det vi identifierade att
deltagarna letade efter var hållbarhetskategorier, hållbarhetsfilter, hållbarhetsindikeringar,
samlad produktinformation och enskilda klädesplaggs klimatavtryck. Här märkte vi att
deltagarna upplevde att det var svårt att hitta hållbara klädesplagg, att den information som
fanns om klädesplaggen var utspridd på produktsidan samt var svår att sätta i perspektiv då de
menade att informationen var för övergripande. Deltagarnas användning och upplevelser lade
grund för utformandet av designprototypen.

2. Hur kan modeföretag designa sina webbutiker för att påverka konsumenter att
konsumera hållbart?

För att besvara hur företag kan designa sina webbutiker för att påverka konsumenter att
konsumera hållbart har vi diskuterat den tematiska analysen utifrån tidigare forskning och
därefter presenterat olika designförslag som visualiseras i en desingprototyp som är baserad
på H&M’s webbutik. Designförslagen utformades med hjälp av den data som vi samlade in
och analyserade vid första frågeställningen där vi kartlade deltagarnas användning och
upplevelser av webbutiken. Utifrån den användning och de upplevelser vi identifierade i
användartesten kan vi konstatera att modeföretag kan designa sina webbutiker för att påverka
sina konsumenter att konsumera hållbart. Detta kan göras genom att dels erbjuda en tydlig
hållbarhetskategori högt upp på sidan samt markera denna med en tydlig färg som gör att den
sticker ut. Webbutiken kan också erbjuda filtrerings- och sorteringsfunktioner som låter
användarna sålla ut hållbara kläder, symboler användas för att visa vilka kläder som är
hållbara, mer samlad hållbarhetsinformation på de specifika plaggens produktsidor, samt mer
tydlig och lättförståelig information om de enskilda plaggens klimatavtryck.
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6.2 Kunskapsbidrag
Med de slutsatser som denna studie har resulterat i ser vi att vi har kunnat bidra med en bättre
förståelse för hur företag kan designa sina webbutiker för att påverka konsumenter att
konsumera hållbart. Vi har påbörjat arbetet med att få en bättre förståelse för hur övertygande
teknologi och UX design kan kombineras för att designa webbutiker på ett övertygande sätt
för att främja hållbar konsumtion. I denna studie har vi bidragit med olika resonemang som
ligger till grund för de prototyper som tagits fram, såsom att användare letar efter filtrering-
och sorteringsfunktioner, symboler som indikerar på hållbarhet samt att färg och placering av
olika designelement påverkar användarnas fokus – något som i sin tur kan påverka deras
konsumtionsval. För att på ett tydligt sätt beskriva dessa resonemang togs prototyper fram för
att visualisera de designförslag vi landade i.

Den genererade förståelsen av vår studie kommer att kunna användas av såväl den
akademiska målgruppen inom digital- och interaktionsdesign, som av modeföretag som vill
främja hållbar konsumtion. Inom dessa typer av modeföretag skulle studiens genererade
förståelse vara av relevans för roller som arbetar med utformning av webbutiken, hållbarhet
och strategisk kommunikation. Som vi tidigare konstaterat är modeindustrin en av de mest
förorenade industrierna i världen (McFall-Johnsen, 2019), därför blir mer och mer aktuellt att
se över vad som kan göras för att skapa en mer hållbar industri. Utifrån den genomförda
studien kan vi konstatera att en kombination av övertygande teknologi och UX-design är ett
område som är intressant att vidare studera för att leda forskningen framåt inom området om
hur modeföretag kan påverka konsumenter att konsumera mer hållbart. Kombinationen av
övertygande teknologier som uppmuntrar till vissa typer av beteenden utan att det blir på ett
manipulativt sätt med UX-design som har förmågan att guida användaren genom webbutiken
på önskat sätt och förstärka vissa funktioner och element, skulle kunna resultera i nya
framsteg inom området.

En viktig aspekt att lyfta är att övertygande teknologier och UX-design är breda
forskningsområden som tar många olika aspekter i beaktning. Vidare går det att tolka och
designa för olika ändamål på många olika sätt. Med det sagt har den prototypen som vi
presenterat i detta arbetet grundats i hur vi har tolkat både deltagarnas användning,
upplevelser och önskemål samt forskning om övertygande teknologier och UX-design. Det
finns flera olika sätt att designa för att främja hållbar konsumtion, genom att exempelvis
genomföra fler användartester på den prototyp som vi framställt skulle vi kunna få nya
infallsvinklar och nya idéer på hur prototypen kan utvecklas. Det skulle även kunna komma
fram andra idéer och perspektiv om en annan forskare skulle ansluta till arbetet. Slutsatsen är
därför att det finns flera olika sätt att möta uppgiften för hur företag kan designa sina
webbutiker för att främja hållbar konsumtion och det som vi har presenterat är ett av dem.
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7. Reflektion, kritik och fortsatta studier
I detta kapitel kommer vi att reflektera kring studiens process och resultat. Vi har intagit en
självkritisk och ödmjuk hållning vid värderingen av uppsatsens metoder och resultat. Vidare
lyfter vi teman och områden för fortsatta studier.

7.1 Relevans och användbarhet
Vi kan argumentera för att denna studie är relevant för modeföretag som vill främja hållbar
konsumtion då vi under studiens gång, framförallt i bakgrunden och i problemformulering,
lyfter det som en viktig aspekt för dessa typer av organisationer för att möta den
miljöproblematik som modeindustrin idag medför. Studiens resultat presenterar en prototyp
utifrån insamlad empiri kombinerat med tidigare forskning som underlag. Något som är värt
att lyfta är att vi är medvetna om att det inte endast räcker för företagen att designa sina
webbutiker för att främja hållbar konsumtion, utan att det även ligger ett omfattande arbete
bakom att ta fram den hållbarhetsinformation som behöver presenteras i och med den prototyp
vi tagit fram. Vi anser att denna studie ändå är av relevans då resultatet ger exempel på hur
företag som vill lägga ner tid på att ta fram hållbarhetsinformation kan designa sin webbutik
för att främja hållbar konsumtion. Samtidigt lyfter denna studie vad för aspekter som företag
kan titta på med användartester för att se vart denna information är relevant att placera
beroende på användarens användning av webbutiken och deras upplevelser.

Resultatet som presenterats i tidigare kapitel är i hög grad relevant för studiens målgrupp och
vi skulle därför vilja påstå att vår studie uppfyller en validitet och ett resultat som tydligt
svarar på studiens frågeställningar. Resultatet begränsas dock av vårt urval och vi är medvetna
om att storleken på vårt urval är litet, endast åtta personer, och menar därför att vi endast kan
generalisera till viss del då vi inte kan säkerställa att resultatet hade blivit liknande om andra
och/eller fler deltagare hade medverkat i studien. Vi är också medvetna om att alla webbutiker
ser olika ut och fyller olika behov, och eftersom empirin utgår från enbart en webbutik, är det
svårt att generalisera resultatet och säga att såhär borde företag designa sina webbutiker. Detta
är därför enbart ett förslag på hur företag skulle kunna gå tillväga för att designa sina
webbutiker för att påverka sina konsumenter att konsumera mer hållbart.

7.2 Trovärdighet
Vi vill påstå att resultatet i denna studie är trovärdig då vi lagt ner mycket tid på att arbeta
med respondentvalidering, läsa på om tidigare forskning och försöka att inte vinkla vårt
material med egna åsikter alltför mycket. Då vi använt oss av en forskningsstrategi av
tolkande karaktär är det vår tolkning av respondentens uppfattning som utgör empirin och
analysen och därmed även resultatet, finns alltid risken att forskaren tolkar respondenterna fel.
Detta har vi försökt hantera med att aktivt arbeta med respondentvalidering, vilket vi i tidigare
i avsnitt 2.8 - kvalitet och trovärdighet förklarat att vi aktivt arbetat med i form av att ställa
följdfrågor under användartesten för att försöka säkerställa att vi uppfattade deltagaren
korrekt. Detta är något som vi successivt blev bättre på när vi genomförde testerna, vilket kan
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ha påverkat resultatet då vi under de första genomförda intervjuerna inte arbetade lika mycket
med respondentvalidering. Det finns även en risk att i och med att vi sammanfattade och
upprepade hur vi uppfattade respondenternas svar kan ha gjort att deltagarna eventuellt inte
har rättat oss om vi råkat säga något annat, dels för att de kanske tyckte vår förklaring var mer
rimlig eller för att de tänkte att det mer var det svaret som vi sökte efter. Det sistnämnda kan
ha varit en aspekt av betydande roll i studien då vi valt ut personer som vi båda har en
personlig koppling till sedan tidigare. Vi försökte dock vara väldigt professionella under
användartesternas genomförande för att minimera dessa typer av utfall.

Vi har försökt ha ett granskande synsätt och inte lägga någon värdering i vad deltagarna har
sagt eller vart analysen av empirin har lett oss, samt att vi har försökt att inte ha några
förutfattade meningar om vad studien skulle resultera i för att minimera risken att vi
undermedvetet styrde analysen av empirin och materialet dit.

7.3 Fortsatt forskning
I denna studie har vi tagit fram en prototyp baserat på deltagarnas användning, upplevelse och
önskemål av webbutiken under användartesten kombinerat med tidigare forskning. Vi har inte
utvärderat vår prototyp i ytterligare användartester vilket är något vi ser möjligheten att
genomföra inom framtida forskning. Utvärderingen skulle möjliggöra att utveckla prototypen
ytterligare och på så sätt skapa en ännu bättre prototyp. Vidare skulle större urval kunna
undersökas för att eventuellt längre fram i forskningen kunna etablera en viss standard som
företag skulle kunna utgå ifrån när de designar deras webbutiker för att främja hållbar
konsumtion.

En annan intressant aspekt att studera vidare i fortsatt forskning skulle kunna vara att titta på
hur företag strategiskt arbetar med hållbarhet för att övertyga och förmedla detta till
konsumenterna.
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9. Bilagor
9.1 Bilaga 1 - Introduktion till användartest

Vi är två studenter vid namn Madelene Rehnvall och Louise Lisra på det systemvetenskapliga
programmet vid Linköpings universitet. Just nu skriver vi en kandidatuppsats inom informatik
där vi undersöker användares upplevelser av H&M’s e-handel. Du behöver inte ha några
förkunskaper kring e-handel eller ha erfarenhet av att handla online. Användartestet kommer
att gå till som följande: du kommer få en shoppinglista av oss som innehåller några få
klädesplagg, vi vill sedan att du navigerar runt på hemsidan och väljer ut de artiklar som du
själv skulle köpt om detta var ett verkligt köp. Under tiden du gör detta kommer vi att be dig
berätta hur du tänker samt att vi kommer ställa lite frågor om dina upplevelser av e-handeln.
Syftet med detta är att få en bild av din upplevelse, vi är inte intresserade av att döma din
datorvana eller lägga någon värdering i vilka klädesplagg du väljer, utan vi kommer endast att
fokusera på hemsidan och dess funktioner. Du kommer att vara anonym och kommer inte att
kunna identifieras i uppsatsen.

När som helst under intervjun kan du välja att avbryta och ångra din medverkan eller välja att
ta en paus. Intervjun beräknas ta ca 30-40 minuter beroende på hur mycket vi
pratar/diskuterar.

Innan vi börjar:
Har vi ditt samtycke att spela in både skärm och samtalet?
Har vi ditt samtycke till att delta i intervjun? Vänligen skriv under samtyckesblanketten, tack!
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9.2 Bilaga 2 - Samtyckesblankett
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9.3 Bilaga 3 - Användartest
Del 1
Nu har du fått en inköpslista framför dig med tre olika klädesplagg. På datorn framför dig är
H&M’s hemsida redan uppe, vi vill nu att du navigerar runt på hemsidan och väljer ut ett av
varje klädesplagg på listan och lägger till i kundkorgen. Vi kommer som tidigare nämnt att
ställa lite frågor under tiden du navigerar runt på hemsidan, detta för att komma åt dina
tankar/upplevelser/åsikter.

Vi uppskattar om du försöker att välja de klädesplagg som du hade valt om du hade gått in på
H&Ms hemsida själv och inte vad du tror att vi vill att du ska välja. Vi kommer som sagt inte
att lägga någon värdering av de klädesplagg du väljer eller hur lång tid det tar för dig att välja
de olika klädesplaggen, vi är endast intresserade av att titta på hur du interagerar och upplever
H&M’s hemsida.

Inköpslista 1:

● Ett par jeans

● En T-shirt

● Strumpor

Del 2

Toppen, tack så mycket! Då kan vi berätta lite mer om vår inriktning på vår kandidatuppsats.
Vårt syfte är att undersöka hur företag kan forma sina hemsidor för att kunna påverka
konsumenters attityd till hållbar konsumtion inom e-handel, och sedan vill vi även undersöka
hur konsumenter upplever modeföretagens hemsidor vid inköp.

Så efter att du fått denna information och håller fast vid hållbarhetsbegreppet - om vi nu
skulle be dig att göra samma inköp igen, men denna gång med huvudsakligt fokus på att välja
klädesplaggen utifrån hur hållbara du anser dem att vara - hur skulle du gå till väga för att
hitta de mest hållbara alternativen?

Inköpslista 2:

● Ett par jeans

● En sweatshirt

● Strumpor

Observera vart användaren vänder sig på hemsidan, hur går de tillväga för att hitta dessa
klädesplagg. När användaren har gjort sina val ställer vi följande frågor:

● Vad tänker du är det som gör den här produkten hållbar?

○ vart hittar du den informationen?
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Del 3

Vi har som sagt ett hållbarhetsfokus i vår kandidatuppsats och vi har i och med det valt ut tre
aspekter som vi kommer att fokusera på. Den första aspekten vi valt att titta på är
vattenanvändning. Om du tittar på de klädesplaggen som du valt, kan du hitta någon
information om hur mycket vatten som går åt vid tillverkning av klädesplagget?

Tillägg inköpslista 2:

● Vattenanvändning

Den andra aspekten som vi tittar på är de olika material som klädesplaggen består av. Vissa
material är mer miljövänliga än andra, kan du hitta information om de olika material som dina
klädesplagg består av? Finns det någon indikering kring hur hållbart materialet i fråga är?

Tillägg inköpslista 2:

● Material

Och den sista aspekten som vi tittar på är koldioxidutsläpp, kan du hitta någon information
om hur mycket koldioxid som klädesplagget har släppt ut vid tillverkning?

Tillägg inköpslista 2:

● Koldioxidutsläpp

Del 4

Sista delen innan vi är klara för idag, några frågor.

● Hur upplevde du att det var att hitta information kring de olika klädesplaggen på
hemsidan?

● Skulle du ha gjort något annorlunda i designen på hemsidan just när det kommer till
mer hållbara klädesplagg?

● Saknar du något på H&M’s hemsida som skulle kunna hjälpa eller guida dig att välja
mer hållbart?

● Vad skulle du ha behövt för information från H&Ms hemsida för att kunna göra mer
hållbara val på direkten?

● Finns det något som vi inte frågat om idag som du vill dela med dig av?

Sen innan du går så har vi en till blankett som du ska få fylla i.
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