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Sammanfattning

Titel: Hallbart konsumentbeteende — En undersékning om hur kunder kan engageras att
framja hallbarhetsaspekten vid kladinkop

Niva: Kandidatuppsats i amnet foretagsekonomi, 15 HP, Varen 2014
Forfattare: Giesela Rosenberg och Frida Strauss

Handledare: Bjorn Carlsson

Nyckelord: Hallbar utveckling, CSR, Kladbranschen, Kundbeteende

Bakgrund: Hallbarhetsfragan i kladbranschen ar fortfarande i en utvecklingsfas och
tidigare forskning visar att det finns ett flertal mojliga faktorer som ar bidragande till att
kunder i dagsldget inte konsumerar pa ett sitt som gar i linje med deras varderingar.

Syfte: Syftet ar att utforska hur kunder kan engageras att framja hallbarhetsaspekten vid
kladinkop.

Forskningsfragor:

F1: Vilka faktorer kan vara avgorande vid ett kladinkop ur ett hallbarhetsperspektiv?

F2: Varfor kan dessa faktorer vara avgérande for klddinkdpen?

Metod: En flerfaldig strategi med ett huvudsakligt kvalitativt fokus. Angreppssattet ar
abduktivt genom kombination av deduktion och induktion. Studien bestar av en
kvantitativ enkdtundersokning foljt av kvalitativa semistrukturerade intervjuer. Studien
gors ur ett kundperspektiv.

Teoretisk referensram: Det teoretiska ramverket behandlar méjliga faktorer till varfor
kunder inte konsumerar i linje med sina varderingar. Faktorerna ar informationsbrist,
misstro gentemot informationen, informationskomplexitet, hogt pris samt begriansat
utbud. I analysen av den kvalitativa datan utvecklas en forstaelse for varfor dessa faktorer
kan vara avgodrande, och behandlar teorier inom CSR-kommunikation, kundens sociala
ansvarstagande samt social normalisering.

Empirisk insamling: Empirin bestar av en enkitundersokning med 319 svarande samt
10 kvalitativa semistrukturerade telefonintervjuer.

Slutsats: Informationsfaktorerna ar avgoérande ur ett hallbarhetsperspektiv da bristande
information ses leda till forvirring och misstro. Misstron tenderas sedan generaliseras
branschéverskridande. Komplexiteten i branschen som helhet gor att informationen
maste vara tydlig och heltdckande for att underlatta kunders ansvarstagande. I annat fall
tenderar kunder att skjuta ifran sig ansvaret.
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Abstract

Title: Sustainable consumption behavior — A study on how customers may be involved in
promoting sustainability in clothing purchases

Level: Bachelor thesis in Business administration, 15 credits, Spring 2014
Authors: Giesela Rosenberg och Frida Strauss

Advisor: Bjorn Carlsson

Keywords: Sustainability, CSR, Clothing industry, Customer behavior

Background: Sustainability in the clothing industry is still in a development phase and
previous research shows that there are several possible factors that are contributing to
the fact that customers do not consume in a way that is in line with their values.

Purpose: The purpose is to explore how customers may be involved in promoting
sustainability in clothing purchases.

Research questions:

Q1: Which factors can be decisive from a sustainability perspective when it comes to
clothing purchases?

Q2: Why can these factors be critical for clothing purchases?

Method: A multiple strategy with a qualitative focus. The approach is abductive through
the combination of deduction and induction. The study consists of a quantitative survey
followed by qualitative semi-structured interviews. The study is done from a customer
perspective.

Theoretical framework: The theoretical framework addresses possible factors to the fact
that customers do not consume in line with their values. The factors are lack of
information, distrust of the information, information complexity, high cost and limited
supply. In the analysis of the qualitative data an understanding of why these factors can be
crucial is developed, and addresses theories in CSR communication, customer social
responsibility and social normalization.

Empirical framework: The empirical material consists of a questionnaire survey with
319 respondents and 10 qualitative semi-structured telephone interviews.

Conclusion: The information factors are crucial in terms of sustainability as inadequate
information is seen to lead to confusion and distrust. This distrust tends then to be
generalized cross-industry. Due to the complexity in the industry as a whole, the fact that
the information is distinct and comprehensive is of great importance to help customers
see their own responsibility. Otherwise, customers tend to neglect their responsibility.

iii



INNEHALL

L. INLEDNING ...ccuuciitenertennertennnertensersenserssnsserssnssesssnssesssnssesssnssesssnssssssnssssssnssessnnssessnnssessnnssessnnssesanne 1
1.1. HALLBAR UTVECKLING OCH CSR. .ttt 1
1.2. VARFOR KONSUMERAR VI INTE | LINJE MED VARA VARDERINGAR? ..vvvvvieeiiiitireeeeeeeieiianreeeeeeeeesssreeeeesesessnnes 3
1.3. S T E wttuuieeeeetetttt i ieeeeeeeetat e eeeeeeeaa st e eeeeesessata e eeressbanaseaesaasranaaseeeresaranaaeeeersraraaeeeeerararaaeeeererrras 5

2. IMETODOLOGI ...c.uctttenertennertensiereenseerennseersnnssessnssessssssssssnssesssnssssssnssssssnssssssnssssssnssssssnssssssnssessanssssns 6

2.1. ETT TOLKANDE PERSPEKTIV MED INSPIRATION AV KONSTRUKTIONISM
2.2, EN FLERFALDIG STRATEGI

2.3. ETT ABDUKTIVT ANGREPPSSAT .. iieieieieieeeieieieeeeeeeeeteee e e ee e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e ee e e e e e e e e e e e e e e aeaeeeaeeeaeaaaaaaaaaaaaaaaaens
2.4, EN TVARSNITTSSTUDIE .veuvveseveereeeesseesesesseaseesseessesssesssesssessessssesseessessseessesssesssensesssessessssssnesseessesssennes 9
3.  STUDIENS KVANTITATIVA DEL ...ceeuiiiieniiiiieniiiieeiiiineieiiensieiissieissssiesssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnss 10
3.1. TEORETISK REFERENSRAM ....uveetveeresseeseeseesseaseeassesseessesssesssesssesssesssssssessesssesnsessssssssssesssesssenssessessnes
3.1.1. INFORMATIONSBRIST ...veteeutteeesuteeessureeessuseesesseeessssseeesnssseessnsseesssssseessnssesssssssesssssenessnssesssnnnees
3.1.2. INFORMATIONSKOMPLEXITET ...uveeuvietteeteeseeseessesssesssesseesseesseassesssssssessesssesssesssesssssssessessssensennns
3.1.3. MISSTRO GENTEMOT INFORMATIONEN
3.1.4. BEGRANSAT UTBUD ...uveivveiteesteesteesteasseessesseeseessesssesssesssesseessesssesssssssessesssesssesssesssssssessesssssnsennes
3.1.5. 5 L0 U 32 (PSP
3.2. Y/ 13 Ko P T U PP PP PP 12
3.2.1. SNOBOLLSURVAL ...ceeteutteteeeutteeesteeesssuseeesssseesssseeesssssesesaseeessasssesssssseesssssesssssssesssssseesssssesssssees 13
3.2.2. UTFORMANDE OCH MOTIV TILL ENKATFRAGOR ....veevieeiieerestienteeteeieetesaeseesreesseesesssesneesssensenns 13
3.2.3. FORBEREDELSER OCH UTFORANDE ......uvtieieitieeeitieeeesereeesseeeessaseesesssseeesssssesssssseesssssenssssssesssnnnees 17
3.2.4. ANALYSMETOD .....veeuteeeteeetesteesteesteesseeseeseesseasseesseessesssesssesssesseesseesseessesssesssesssessesssemsenssessanssees 17
3.2.5. ETISKA STALLNINGSTAGANDEN ......eeiiitttteiitteeeitteeeassteeesnseeessasseeessssseessssseessssseesssssseessssseessnsnees 18
3.2.6. AY7:V 7 00) § ¥ 5 PR
3.2.7. RELIABILITET
3.3. EMPIRI OCH ANALYS AV KVANTITATIV DATA ieeeeeieieieieieieieeeee et ee e e ie e et e ie e e e e ee e e aeae e e e e e e e e aeaeeeaeaaaaaeaeaaaaaaaeeas 19
3.3.1. BAKGRUND OCH DEMOGRAFISKA VARIABLER ......uvtteiiiiiieiieee e rneee e et e senree e s e s e s e s 20
3.3.2. INFORMATIONSBRIST
3.3.3. INFORMATIONSKOMPLEXITET ....uveeuteeuteetteteenteenteseesnsesseesseensesnsesnsesssessesssesssessesssesnsesseesseensennes 21
3.3.4. MISSTRO GENTEMOT INFORMATIONEN .....ccvveitieteeiesireseeesseesseeseessesssessaessaessesssesssssssesssesseensennes 22
3.3.5. BEGRANSAT UTBUD ..uuveiuteiteesteeteeteetesseesseeteensesnsesssesseesseensesnsesssesssesseensessessesssesnsesseessesnsennes 22
3.3.6. 3 (el U 8 S 23
3.3.7. SAMMANFATTNING +c.vveeuveesuteesreesiteesteesuteesuseesuteessseesaseesaseesaseesseeesaseessseesaseensseesssesssesesnsessseees 24
4.,  STUDIENS KVALITATIVA DEL....cteuiiiieeiiiineiiiineiiinnssisimessisimsssisissssisisssssissssssissssssssssssssssssssssnssssns 26
4.1. IMETOD ..eitteeitee st e ettt ettt s ittt e s at e s ab e sat e e sab e e s at e e sbb e e s bt e e sabeeae e e sb b e e bt e e snbeessteesnbeebeeennteennreas
4.1.1. STRATIFIERAT URVAL
4.1.2. UTFORMANDE OCH MOTIV TILL INTERVJUFRAGOR ......uvveieenrieecereeeecteeeeeeteeeeeaeeeeeveeeeennneseeennees 28
4.1.3. FORBEREDELSER, UTFORANDE OCH EFTERARBETE ... uuvtteiiiieeeiiteeeeniieeessireeesireeessabeeessnseeesnannes 31
4.1.4. ANALYSMETOD
4.1.5. ETISKA STALLNINGSTAGANDE .....vetiutteeteesiteesteesiteesseesseessseessseassssessssessssessseessssessseessesesssssssenes 35
4.1.6. TROVARDIGHET OCH AKTHET...ceceutetesureereiureresaireeesneeesesreeesansaeessaneeesesnresesannnesssnnenesannnesesannees 36
4.2, EMPIRI: PRESENTATION AV KVALITATIV DATA....ecuteetreeteeteeteestessesseesseesseesseensesssesssessssssesssesssesssessssnnes 37
4.2.1. INLEDNING...ceutteeuteesuteesteesiteesuteesuteesueeesuteesuseesuseesuseesuseesaseesssesssseesssesssssesssesssseesssesssesesssesssees 37
4.2.2. UTBUD OCH PRIS....eeeteutteteiutteeesitteessiuteeessusteessteeesssteeesausseessasseesssssseesssssesssssssessssseeessssseessssees 38
4.2.3. INFORMATIONSBRIST ...cuvveuvreeeenseeneesssesseenseesseensesssesssesseesseessesnsesnsesssesseessesssessesssesnsesseesseensesnes 38
4.2.4. INFORMATIONSKOMPLEXITET ...uuvteeeeireeesurteeesteeeesstreeesausteessseeeesssseeessnseessasseessssseeessssseessnnnees 41
4.2.5. MISSTRO GENTEMOT INFORMATIONEN .....cvvetientereierneeseresseesseeseensesssesseensesssesssesssssneesseesseensesnes 42

iv



4.2.6. SAMMANFATTNING cevvvtteeereeeeeeeeeeeeeeereeereeereeeeeeeeeeeeeeesresserereeresseseresssererereressreresrssresrrerrrrrrrrrrrrree 43

4.3, ANALYS AV KVALITATIV DATA ... uuuuuunnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnsnnnnnnnnnnnsnnnnnsnsnsnsnsnsssssssssnsssnsssssnnnnssnnnnsssnssnsnnnsnnnnnnn 44
4.3.1. CSR-KOMMUNIKATION ...evtvtvereeeeereeeeereeeeereeeeeeeeeeseeeessessesessesessssseesssssesssessseresessssrerrsrsesrsrrersreee 44
4.3.2. KUNDENS SOCIALA ANSVARSTAGANDE ....evvvvvererererererererererereresesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssrse 49
4.3.3. SOCIAL NORMALISERING ....cetvvvtteeereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeesessesessesesssssessssssessserssssesessssrsssssssssssssssrssse 52
4.3.4. SAMMANFATTNING vevvvvverererererereerrerereresesesesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssrsrse 54
B SLUTSATSER. ... ctteuiiiteenierteneerteneseterneseresssserssnsseresnssersssssesssnssesesnssesssnssssessssssessssessnnssesennssessnnssssenns 56
5.1. SVAR PA FORSKNINGSFRAGORNA .....ceeiiieiittreeeeeeeieiittteeeeeeesesiasreeeresesesisstaseseeesesssstasrseessesssranseeeesessnnses 56
5.2. PRAKTISKA BIDRAG
5.3. TEORETISKA BIDRAG ...ceeeeeeeeiieieeeeieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeeeeeeesaeeeeeeeaeeeeeseeeeeeeeeeseeseseneseeeeenenens 58
5.4. VIDARE FORSKNING «.vuvuuutuunsnsnsnsnsssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnssnnnsnne 59
REFERENSLISTA ..o iiteiieittteeitteneteennsertenssessenssessenssesssnssessenssssssnssesssnssssssnssssssnssssssnssssssnssssssnsssssannssssannnns |
BILAGA 1 — ENKAT .ccueeieeieeirieisreisnesseessseessesssesssesssesssesssesssesssesssssssesssssssesssssssesssssssesssesssesssesssesssesssessnes 1]
BILAGA 2 — ENKATSVAR ..uveireeieeiteitesstesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssessses Xl
BILAGA 3 - RANGORDNING AV FAKTORERNA ........oottieeeenrceeerreeennnneieeeseeennnssssessseessnnnsssssssssssnnnnsnnnns XXVI
FIGURFORTECKNING
FIGUR 1 - KLASSIFIKATION AV STUDIENS FORSKNINGSSTRATEGI ..vvvvvvvrvrrererereresssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 7
FIGUR 2 - GRAFISK ILLUSTRATION AV TABELL 4 ....vvvvvvveeeeeereeeeeereesseseseesseesesssesssesesssssssesessssssssssssssssssssssssssessssssnsrsene 24
FIGUR 3 - RANGORDNING AV FAKTORERNA...
FIGUR 4 - TEORETISK IMATTNAD vvvvvvvvereeeeeeeeeseeesesesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmeseene
FIGUR 5 - KUNDERS SVAR PA FORETAGS CSR-KOMMUNIKATION vevvieeiieiiurreerreeeeeiinrereeeseeeisisssreeeseeesssssssesssesssessssseseses 45
FIGUR 6 - FYRA TYPER AV GRONA MARKNADSFORINGSSTRATEGIER ..vvvvvvvrereerereeerereeeeereesessssssesssesesssssssesssssssesssssssssseee 46
TABELLFORTECKNING
TABELL 1 - MOTIV TILL ENKATFRAGOR ..vvvvvvieeiiiiitreeieeeeteiiistereeeseeesessssseeesesesesssasssesesssesssstasssesssssssssssssessessesssnseseees 14
TABELL 2 - ALDRAR PA ENKATRESPONDENTER «..v.vveveveeeeeeeesseseesseseesesessessessesassssessessessssesssessesassssessessesassseessens 20
TABELL 3 - REPRESENTERADE LAN | ENKATUNDERSOKNINGEN ...vuuuneeeeertrsuieeeeerersrsnnieseesesssssnnseseesssssmsnnsesessssssnnnneeseees 20
TABELL 4 - SA MYCKET EXTRA ENKATRESPONDENTERNA AR VILLIGA ATT BETALA FOR HALLBARA KLADER ...cevvvvvveverrrerereennns 24

TABELL 5 - INFORMATION OM MEDERKANDE INTERVJUPERSONER

TABELL 6 - INTERVJUGUIDE 1
TABELL 7 - INTERVJUGUIDE 2
TABELL 8 - DATUM OCH LANGD INTERVIUER ....teeeuteerureeeuteesuteesuseesureessseesuseesnseesaseessseesuseesnseesuseesnseesseesseesseessseesas
TABELLO = DATAREKTANGEL. ...teeeeetiuuuttteeeeeeaaiutteeteeeesaaastaeeeeeesesaussseeeeesssaaannseeeeeeesaannbeneeeeesesannbeneeeeesesannnnreneeas
TABELL 10 - UTDRAG DATAREKTANGEL ..c.uuveeuteeeuseerureesuseesureesseesuseessseesuseesuseesuseesnseesusessnseesuseesseesasessseesseesnseesns


file:///C:/Users/Giesela/Dropbox/C%20Uppsats/C_Uppsats48.docx%23_Toc388902366
file:///C:/Users/Giesela/Dropbox/C%20Uppsats/C_Uppsats48.docx%23_Toc388902367
file:///C:/Users/Giesela/Dropbox/C%20Uppsats/C_Uppsats48.docx%23_Toc388902369
file:///C:/Users/Giesela/Dropbox/C%20Uppsats/C_Uppsats48.docx%23_Toc388902371

1. Inledning

Klddtillverkningens negativa miljépdverkan dr stor, men hdllbarhetsfrGgan inom branschen dr
fortfarande i en uppstartsfas. Forskning visar att det finns ett gap mellan etiska kopavsikter och faktiskt
képbeteende, vilket kan bero pd ett flertal faktorer. Genom att underséka vilka faktorer som dr
avgérande vid klddinkdp, samt varfor det forefaller pd det viset, énskar forskarna bidra med upptdckter
som kan frdmja en hdllbar utveckling.

1.1. HALLBAR UTVECKLING OCH CSR

Hallbar utveckling ar ett &mne som diskuteras i savdl media som inom politiken, och ar
nagot som i allt stérre utstrackning blivit ett examinationskrav vid hogre studier.
Inledningsvis inkluderade hallbar utveckling enbart miljomassiga mal, men begreppet
har idag enligt Jutterstrom och Norberg (2011), som skrivit saval vetenskapliga artiklar
som bocker inom socialt ansvarstagande, kommit att utvecklas till att inkludera tre
dimensioner. De tre dimensionerna ar miljoméassiga, ekonomiska samt sociala mal, vilka
alla ska vara oOverensstimmande och stodja varandra. Vid FN:s mote om hallbar
utveckling i Johannesburg 2002 erkdndes begreppet hallbar utveckling som en
overordnad princip for FN:s arbete. Deras definition av hallbar utveckling, som 6versatts
och publicerats pa regeringens hemsida, lyder enligt foljande: "En utveckling som
tillfredsstdller dagens behov utan att dventyra kommande generationers mdéjligheter att
tillfredsstdlla sina behov." (Miljodepartementet, 2014).

Diskussionerna kring hallbar utveckling har satt fokus pa foretags angreppssatt av
miljomassiga, ekonomiska och sociala mal. Enligt Jutterstrom och Norberg (2011) har
det lett till en framvaxt av Corporate Social Responsibility (CSR), som en
managementidé i foretag for att frimja arbetet med hallbar utveckling. Grafstrém,
Gothberg och Windell (2008), forskare inom foretagande, socialt ansvarstagande samt
media, menar att CSR behovs for att kunna hoja standarden pa social utveckling,
miljoskydd och manskliga rattigheter. Vidare forklarar de att det idag finns ett okat
intresse for socialt ansvarstagande, och att alltfler ideella och offentliga organisationer
arbetar aktivt for att forsoka paverka foretag att utoka sitt sociala ansvarstagande. Det
framhalls dven av Jutterstrom och Norberg (2011). Europeiska kommissionen (2004)
definierar CSR enligt féljande:

"CSR is a concept whereby companies integrate social and environmental concerns in
their business operations and in their interactions with their stakeholders on a
voluntary basis” (Europeiska kommissionen, 2004, s. 3)

Definitionen gar i linje med ndmnda forskares (Grafstrom, Gothberg & Windell, 2008;
Jutterstrom & Norberg, 2011) beskrivning, som dock dven tar upp en ekonomisk aspekt,
vilken de menar inte kan forbigas. Vidare framhéller de tva infallsvinklar av CSR i form
av internt och externt. Internt CSR-arbete syftar till det arbete som gors internt pa
foretagen, och externt CSR-arbete syftar till det globala ansvarsarbetet.

CSR, som avser foretags ansvarstagande, kan bland annat leda till ett 6kat utbud av
miljovanliga och rattvisemarkta produkter. Sddana produkter bendmns fortsattningsvis



under begreppet hdllbara produkter, vilket avser produkter dar miljomassiga,
ekonomiska samt sociala aspekter beaktats genom dess livscykel. Ur ett
branschperspektiv ar utvecklingsfasen langre gangen i sarskilda branscher, och
exempelvis har den svenska livsmedelsindustrin ett féorhallandevis stort hallbart utbud.
Dar hittas en mangd olika hallbara produkter, som dessutom d&r markta med vedertagna
markningar sdsom KRAV, Bra Miljoval, Anglamark, Fair Trade och Svenskt Sigill.

En bransch som dock inte ligger pa samma framkant vad géller CSR och hallbarhet ar
kladbranschen. Begreppet klddbranschen avser har inte specifika kedjor eller
varumdarken, utan syftar till alla inblandade parter fran textilproduktion till
aterforsaljare. De senaste decennierna har diverse skandaler uppdagats inom branschen
som exempelvis gdllt daliga arbetsforhdllanden och hdg kemikalieférbrukning.
Kombinationen av hog kladkonsumtion och konventionell materialframstallning leder
enligt Svenska naturskyddsforeningen (Region Skane, 2007) till negativ miljopaverkan.
Samma kalla redogor dock att olika material har olika stor miljopaverkan. De framhaller
att syntetklader tillverkas av plast, och diarmed olja, vilket leder till negativ
miljopaverkan. Lin och ull, gdrna ekologiskt och narproducerat, ar diremot material som
anses battre ur ett miljoperspektiv. De understryker samtidigt att bomull, som ar det
vanligaste materialet och som anvéands i drygt 50 procent av textilproduktionen, kraver
sa pass stora mangder bekdmpningsmedel vid konventionell tillverkning att
grundvattnet forstorts i omrdden pa olika hdll i vérlden. Utdover odlingsaspekten
anvands kemikalier dven vid tvitt, blekning och fargning. Vidare forklarar Svenska
naturskyddsforeningen (Region Skane, 2007) att minst ett kilo kemikalier forbrukas for
att framstalla ett kilo textil. Utdéver den paverkan som kemikalier har pa miljon utgor
aven kladernas transporter en negativ miljopaverkan. Samma kalla belyser att kladerna
ofta tillverkas langt ifran Sverige och transporterna leder till utslapp av koldioxid. De tar
som exempel upp att ull importeras fran Nya Zeeland, Australien och Sydamerika, trots
att det finns goda forutsattningar for egentillverkning av ull i Sverige.

Da ansvarstagande fran foretagens sida ar frivilligt finns en variation av foretag som
antar eller avfardar CSR-arbetet. Det finns inte heller en central myndighet som
granskar dtagandena. Enligt Peters (2005), som studerat den holldandska kladbranschen,
vill foretag inte kommunicera fragor om rattvis arbetskraft, utan istillet foredras
forhandlingar med icke-statliga organisationer. Samma forfattare belyser dven att
foretagen inte ar intresserade av att kundanpassa sina CSR-initiativ, da de anser att det
inte bidrar till kundtillforlitlighet. Vidare menar hon att det finns en radsla att férlora
marknadsandelar till konkurrenter som ar mindre 6ppna med sina CSR-initiativ.

Externa patryckningar skulle kunna o6ka prioriteringen av hallbarhetsaspekten inom
kladbranschen. ~ Ur  ett  marknadsperspektiv.  kan  informationssamhillet,
granskningssamhallet, det mediala samhillet och den globala narheten ses som
marknadskrafter som kan paverka kladbranschen och satta press pa det externa CSR-
arbetet. Patryckningarna kan ses som en fordel, men Jutterstrom och Norberg (2011)
menar att det ocksa kan bli en utmaning da branscher gor sina egna CSR-anpassningar



for att de battre ska passa deras bransch, vilket leder till utformandet av olika
standarder. Foretag tenderar dven att framstdlla sina egna markningar, nagra av flera
exempel pa det ar Conscious by H&M, Sustainable by Lindex och Eco by Indiska
(Hansson, 2012).

Sammanfattningsvis belyser texterna ovan ett praktiskt problem dar foéretags och
kunders beteende leder till negativ miljopaverkan. Det externa CSR-arbetet hos foretag i
i-lander och kunders medvetenhet ses av den anledningen som viktiga byggstenar for
att framja en hallbar utveckling.

1.2. VARFOR KONSUMERAR VI INTE I LINJE MED VARA VARDERINGAR?

Visionen och forhoppningen utifrdn en hallbar utveckling ar att kunder ska vilja
produkter fran tillverkare som genuint arbetar med hallbara vardegrunder istillet for
att gora obetankta inkop. Dock menar Carrington, Neville och Whitwell (2010), som
forskat om etisk konsumtion, att det finns ett gap mellan etiska kdpavsikter och faktiskt
kopbeteende. Detta dskadliggors dven i en artikel publicerad av Marketing Week (2007),
som visar att bara en tredjedel av respondenterna i studien tdnker pa ansvarstagande
nar de handlar.

Befintlig forskning kring hallbarhetsaspekten i kladbranschen ramar in eventuella
orsaker till gapet mellan avsikter och beteende. En av anledningarna tenderar att vara
bristande kunskap (Shen et al. 2012; Carrigan & Attalla, 2001). Shen et al. (2012), som
undersokt kunders inkopsbeteende med fokus pa kunders forestdllningar om och
kunskap om etiskt mode, anser att kundutbildning ar avgoérande for att mildra den
radande slit- och slangkulturen. De anser dven att kundutbildning behdvs for att 6ka
kundernas medvetenhet om etiska fragor i modebranschen. Carrigan och Attalla (2001),
vilka studerat huruvida etik spelar ndgon roll vid kdpbeslut, menar i likhet med Shen et
al. (2012) att kunders bristande kunskap leder till att de géor omedvetna oetiska inkop.
De menar darfor att foretagen bor gora det enklare for kunden att kdpa mer etiskt, men
att det kan vara ett svart val for foretagen da satsningen kostar resurser. Det for med sig
ett foretagsdilemma da oetiska foretag fortsatter ett bli "belonade” nar kunder koper
klader fran dem. Moisander (2007), som studerat komplexiteten av gron konsumtion,
menar att ansvaret ar alldeles for tungt att bara for den enskilda individen pa grund av
de svdra moraliska, politiska och praktiska problem som gron konsumtion innebéar. Hon
foreslar darfor att miljopolitiken maste flyttas fran den enskilda kunden till hela
samhallen av kunder.

Utover komplexiteten samt kunskaps- och informationsbristen tenderar det att finnas
flera former av skepsis gentemot den information som foretag formedlar (Skarmeas &
Leonidou, 2012; Papaoikonomou, Ryan & Ginieis, 2010; Joergens, 2006; Pelsmacker och
Janssens, 2006). Skarmeas och Leonidou (2012) har testat framkomsten av skepsis och
funnit att en typ av skepsis beror pa foretags egoistiska och intressentdrivna CSR-
initiativ. Kundens skepsis kring foretagens motiv kan enligt Papaoikonomou, Ryan och
Ginieis (2010), forskare inom kunders etiska intentioner och kopbeslut, bero pa ett



flertal faktorer sdsom att information delvis fattas, det rader forvirring om olika typer av
information, det finns bristande transparens i informationen och den ger ingen full
redogorelse. Joergens (2006), som studerat om kunder ar villiga att satta sina behov till
sidan for etiska faktorer, har kommit fram till att kunderna visar skepsis mot
information nar det ar svart att forhalla sig till informationen. Pelsmacker och Janssens
(2006), vilka forskat om upplevd kvantitet och kvalitet i information, menar att
informationsoverflode vid kansliga fragor som rattvis handel leder till misstankar om
avsikten med informationen, och att for mycket information blir kontraproduktivt.
Enligt Peters (2005) tycker kunder att det ar viktigt med CSR, men de ar omedvetna om
hur viktiga deras koépbeslut ar och férvantar sig att regeringen reglerar de sociala-,
ekonomiska- och miljépaverkansfaktorerna. I likhet med tidigare namnd forskning
framhaller hon att kunderna fattas saval kompetens som information for att kunna fatta
ratt beslut, trots att de vill géra det. Hon belyser dven att kunderna forvantar sig att
informationen ska goras tillgangliga for dem utan att de ska behova leta efter den.

Utover informationsaspekten tar studier likasa upp att det begrinsade utbudet av
hallbara klader samt det hogre priset kan vara orsaker till den ldga prioriteringen av
hallbarhet i klddbranschen (Niinimdki, 2010; Connell, 2010). Ett aterkommande
begrepp ar "fast fashion", som innebdr snabba processer diar nytt mode standigt ska
finnas tillgangligt for kunden. Bruce och Daly (2006), som undersokt kopbeteende inom
fast fashion, menar att modekunder forvantar sig och trivs med konstant férandring,
vilket innebar att nya produkter maste vara tillgdngliga pa en kontinuerlig basis. Dagens
konsumtionsmonster gor det sdledes svart att konsumera etiskt. Det forklarar dven
Niinimaki (2010), vars studie tar upp orsaker till gapet mellan attityd och beteende
inom etisk kladkonsumtion, som framhaller att tillgdngligheten av etiskt mode ar lag och
att det darfor ar svart for kunderna att gora etiska inkdp som passar dennes personliga
stil. Aven Connell (2010), som studerat interna och externa barriarer till miljdmedvetna
kladinkop, understryker att det ar svart att géra miljobaserade beslut eftersom det finns
sa fa alternativ for hallbara klader. Utover begransat utbud tar samma forfattare upp att
det hoga priset ocksa bidrar till att fairre kunder koper hallbara klader. Att pris skulle
vara en avgorande faktor bekraftar dven Niinimaki (2010).

Sammantaget tenderar orsakerna till den laga andelen av hallbara kladinkop att handla
om informationsbrist, en form av informationskomplexitet, misstro gentemot
informationen, begransat utbud samt fér hogt pris. Andersson och Putak (2012), som i
sin studie identifierat mojliga orsaker till varfor attityd och beteende skiljer sig at vid
hallbar klidkonsumtion fér unga svenska kvinnliga kunder, ser likasa de namnda fem
faktorerna som orsaker till det "gréna gapet". Samma forfattare forklarar dock att deras
studie inriktades pa vilka orsakerna till gapet ar, och siledes inte varfér de utgor
orsaker. De menar darfor att det ar av relevans att undersoka varfér, for att forsta
kunden battre och dirmed kunna arbeta med att minska gapet. Tidigare forskning ar pa
det sattet begransad vad giller bakomliggande forstaelse, vilket gor denna studie
relevant. Studien har darfor for avsikt att testa om faktorerna stimmer for en bredare



svensk malgrupp dn unga kvinnor, och att undersoka varfér faktorerna utgor orsaker till
det grona gapet.

Genom att testa de faktorer som framkommit fran tidigare forskning, och dven ta steget
langre for att forsoka fa en bakomliggande forstdelse till kunders beteende, anses
relevant information erhdllas om hur kunder kan engageras till att framja
héllbarhetsaspekten inom den svenska klddbranschen. McGregor (2006), som genom sin
forskning forsokt fa en forstaelse for varfor manniskor i dess konsumtionsroll inte har
en moralisk medvetenhet, menar att svaret ar komplext, men att det ar viktigt att
kunderna far hjalp att engagera en moraliskt medveten konsumtion. d’Astous och
Legendre (2009), som forskat om varfor kunder inte har ett etiskt beteende, menar i
linje med McGregor att kunder ar kraftfulla aktorer i arbetet med att frdmja socialt
ansvarsfullt beteende. Samma forfattare menar att det ar av vikt att identifiera de hinder
som motverkar att kunder skapar positiva attityder for en socialt ansvarsfull
konsumtion.

Problemdiskussionen har darmed identifierat ett forskningsproblem som belyser att det
finns olika hinder som gor det svart for kunder att klidkonsumera etiskt. Studien gors
darfor ur ett kundperspektiv, och behovs for att utforska hur det kan bli lattare for
kunder att utova etisk kladkonsumtion, och pa sa sitt framja hallbarhetsfragan i
kladbranschen.

1.3. SYFTE

Som framkommit i problemdiskussionen ar det av olika anledningar svart for kunder att
kladkonsumera etiskt. Syftet med studien ar darfér att utforska hur kunder kan
engageras att fraimja hallbarhetsaspekten vid kladinkop.

For att uppfylla syftet utformas tva forskningsfragor enligt foljande:

F1: Vilka faktorer kan vara avgorande vid ett kladinkop ur ett hdllbarhetsperspektiv?
F2: Varfor kan dessa faktorer vara avgorande for kladinképen?



2. Metodologi

Forskarna inspireras av ett tolkande och konstruktionistiskt synsdtt dd det anses ndédvdndigt att den
subjektiva innebérden studeras for att skapa en férstdelse for kunders agerande. Férhdllningssdttet
genomsyrar hela forskningen som har en évergripande kvalitativ ansats. For att erhdlla synvinklar om
bdde hur och varfor, samt fér att nd énskad kvalitet, anvéinds en flerfaldig strategi som kombinerar
kvantitativa och kvalitativa metoder. Strategin gér ett abduktivt angreppssdtt och en tvdrsnittsdesign
ldmplig, varfér dessa férhdllningssdtt avspeglas i studien.

2.1. ETT TOLKANDE PERSPEKTIV MED INSPIRATION AV KONSTRUKTIONISM

Positivismen beskrivs av Bryman och Bell (2005) som en naturvetenskapligt inriktad
kunskapsteori som forenklat kan skildras med hypoteser som kan prévas och dar
kunskap ska vara varderingsfri. Det positivistiska forhallningssattet anses ha en hog
forklaringsgrad. [ kontrast till det naturvetenskapliga perspektivet beskriver samma
forfattare att tolkningsperspektivet ar en kunskapsteori som tar hansyn till den
subjektiva innebdrden av sociala handlingar. Det tolkande perspektivet anses bidra med
en forstaelse for den underliggande betydelsen av aktorers agerande.

Forskarna inspireras huvudsakligen av ett tolkande perspektiv. Genom ett tolkande
perspektiv kan den subjektiva inneborden av kunders agerande vid kladinkép studeras,
vilket anses nddvandigt for att kunna besvara bada forskningsfragorna. Studien har dock
en inledande kvantitativ unders6kning som inspireras av ett positivistiskt angreppssatt.
Den kvantitativa insamlingen gors for att identifiera vilka faktorer som framst driver
kopbeslut och anvidnds pa grund av att kvantitativ data anses ha ett hogt
forklaringsvarde. I studiens efterféljande del genomfors en kvalitativ datainsamling med
avsikt att skapa en forstaelse for den subjektiva inneborden av de sociala handlingarna
vid kladinkop. Datainsamlingen gors dels for att forsdkra att den kvantitativa delen inte
lett till felaktiga slutsatser, men framst for att utforska varfor vissa faktorer ar
avgorande vid kladinkop. Unders6kningen som helhet inspireras dirmed av ett tolkande
perspektiv.

[ linje med den epistemologiska standpunkten inspireras forskarna av det ontologiska
synsattet konstruktionism. Bryman och Bell (2005) forklarar att ontologi handlar om
den sociala verklighetens natur, och beror fragor om "vad som finns". Den sociala
verkligheten kan antingen uppfattas som ett resultat av sociala aktorers handlingar,
eller som en objektiv yttre miljo som inte paverkas av aktorerna. Dessa tva synsatt kallas
for konstruktionism samt objektivism. Forskarna anser att aktorer skapar sin sociala
verklighet och att kunden dr en avgérande aktor med anledning av sina val. Det bedéms
darfor nodvandigt att skapa en forstaelse for hur kunder uppfattar sin verklighet, for att
kunna analysera hur de kan engageras att framja en hallbar utveckling inom
kladbranschen. Enligt det vetenskapliga forhallningssatt som studien inspireras av kan
forskarna enligt Bryman och Bell (2005) inte sarskiljas fran materialet, vilket kommer
att beaktas i analysen. Eftersom tolkningsutrymme ges reduceras och konkretiseras
definitioner for att fortydliga fynden som gors.



2.2. EN FLERFALDIG STRATEGI

Studien inspireras av en flerfaldig strategi som enligt Bryman och Bell (2005) betyder
att forskare kombinerar kvalitativ och kvantitativ forskning. Enligt samma forfattare
framhalls kvantitativ forskning som en strategi dir insamling och analys av data
kvantifieras. Ofta har forskningen ett deduktivt angreppssatt, vilket innebar prévning av
teorier. De beskriver dven att den kunskapsteoretiska inriktningen i en kvantitativ
forskning tenderar att vara positivistisk och den sociala verkligheten antas vara
objektiv. Vidare forklarar de att vikten i kvalitativ forskning istallet laggs vid ord och
sdledes ej kvantifiering. Det induktiva synsattet dominerar strategin, vilket gor att kraft
laggs pa generering av teorier. Den kunskapsteoretiska uppfattningen ar da snarare ett
tolkande synsatt, och den sociala verkligheten anses vara konstruerad.

Bryman och Bell (2005) menar dock att skillnaden mellan de bada strategierna inte
alltid ar sa enkel och tydlig som den framforts ovan. De olika forskningstyperna ar inte
oforenliga och det ar inte meningen att de ska stillas mot varandra. De menar alltsa att
de tva strategierna kan kombineras och att de istdllet utgor riktlinjer for forskningen.
Nar strategierna kombineras i en flerfaldig strategi finns det ett flertal fordelar att
erhalla, vilket ar anledningen till att studien inspireras av tillvigagangssattet. Enligt
Bryman och Bell (2005) kan bland annat resultaten fran en undersokning, dar en metod
inom den ena forskningsstrategin anvants, dubbelkollas mot de resultat som erhalls fran
en metod inom den andra forskningsstrategin. Det gor det fordelaktigt att kombinera
den kvantitativa informationens precisa karaktir med den kvalitativa analysens
formaga att tolka komplexa uppfattningar. Att lata en forskning inspireras av en
flerfaldig strategi innebar aven att statiska och dynamiska drag kan kombineras. Samma
forfattare forklarar att kombinationen kan hjalpa till att skapa en bild av bade hur och
varfor. Den inledande forskningsfragan i studien syftar till att svara pa hur, medan den
andra forskningsfridgan avser att svara pa varfor. En kombination anses darfor
nodvandig for att kunna besvara studiens forskningsfragor. Morgan (1998 i Bryman &
Bell, 2005 s. 503) har utvecklat en klassifikation av en flerfaldig forskningsstrategi.
Klassifikationen bygger pa tva kriterier i form av prioritering samt ordningsféljd. I figur
1 nedan presenteras hur studien klassificeras utifran Morgans modell i syfte att klargora
de bada forskningsstrategiernas roll.

Prioritet
Kvantitativ Kvalitativ

Uppfoljande Q

Sekvens

Inledande Q

FIGUR 1 - KLASSIFIKATION AV STUDIENS FORSKNINGSSTRATEGI




Den kvantitativa undersokningen syftar sdledes till att utgora ett stod till den kvalitativa
undersokningen, som darmed utgor fokus i studien. Anledningen till att den kvalitativa
forskningsstrategin ges huvudsakligt fokus dr pa grund av studiens syfte samt
forskarnas vetenskapliga forhallningssatt. For att uppfylla syftet beh6vs en kontextuell
forstaelse skapas kring kunders beteende. Detta kraver verbal kommunikation, vilket
sdlunda ar en faktor som Bryman och Bell (2005) kategoriserar som kvalitativ forskning.
Samma forfattare tar upp att ett satt for den kvantitativa undersékningen att bana vagen
for den kvalitativa undersokningen handlar om urvalet av de personer som senare ska
intervjuas. Det tillvidgagangssattet antas i studien.

Kvantitativ data samlas saledes in for att besvara forskningsfraga 1 och tar
utgangspunkt i faktorer som tidigare forskning identifierat. Vidare utgor resultatet fran
den kvantitativa datainsamlingen en grund till den kvalitativa insamlingen. Fokus i den
kvalitativa insamlingen ligger salunda pa uppkomna slutsatser fran foregaende steg i
datainsamlingen. Kvalitativ data som samlas syftar att ge svar pa forskningsfraga 2 och
foljaktligen om vad som ligger bakom de identifierade faktorernas betydelse.

2.3. ETT ABDUKTIVT ANGREPPSSATT

Det vetenskapliga angreppssattet beror vilken roll som teorin hari en forskning. De
olika forhallningssatten delas upp i induktion samt deduktion, vilka bada aterspeglas i
studien. Enligt Bryman och Bell (2005) ar deduktion det vanligaste angreppssattet, som
innebar att hypoteser harleds fran teorier som sedan styr datainsamlingen. Den
deduktiva processen ar ofta linjar i sin art, vilket innebér att ett steg foljer pa ett annat i
en tydlig och logisk ordning. I den induktiva processen innehar teorin en annan roll.
Samma forfattare beskriver det induktiva angreppssattet som en process dar slutsatser
dras pa grundval av observationer. Resultat dr saledes nagot som bidrar till teorin.
Vidare forklarar de dock att ordet teori ska anvdndas med viss forsiktighet tillsammans
med en induktiv strategi, eftersom det slutgiltiga resultatet ofta ar empiriska
generaliseringar. De menar saledes att manga studier med en induktiv ansats genererar
intressanta och upplysande resultat, men den teoretiska betydelsen ar sdllan tydlig.

Enligt Bryman och Bell (2005) bor de olika angreppsatten emellertid inte betraktas som
uttryck for en entydig distinktion, utan det ar oftast battre att uppfatta deduktiva och
induktiva strategier som tendenser. Den inledande kvantitativa datainsamlingen bygger
pa teorier och visar drag av hypotesprovning och siledes deduktiva tendenser.
Insamlingen tar utgang i den teoretiska referensramen som presenteras i kapitel 3.1.

Den kvalitativa insamlingen tar inte utgangspunkt i den specificerade referensramen i
kapitel 3.1 utan borjar med datainsamling. Vid analysen ger sedan data upphov till ny
teorisokning for att forklara uppkomna resultat. Den kvalitativa undersékningen
paborjas sdledes i data och inspireras av induktiva tendenser. Tillvigagangssattet anses
nodvandigt da den kvalitativa karaktaren gor att forskarna anser att resultatet fran den
kvalitativa insamlingen inte kan begransas till och férklaras med tidigare teorier, som
till storre del beskriver vad men inte varfér. Kvalitativ data analyseras saledes pa ett



oppet satt med syfte att besvara fragor av varfor-karaktar. Det gor att kapitel 4 inte har
ett avsnitt kallat teoretisk referensram, utan de teorier som anvands i den kvalitativa
analysen presenteras fortlopande i takt med att data analyseras.

Enligt Patel och Davidson (2011) kallas ett tillvigagdngssatt som kombinerar deduktion
och induktion foér abduktion. Teori och empiri varvas da i det vetenskapliga arbetet.
Angreppssattet ar lampligt for studien da den flerfaldiga strategin ger upphov till tva
distinkta delar i form av en kvantitativ och en kvalitativ del. Studiens inledande
undersokning visar tendenser av deduktion, medan den efterféljande inspireras av
induktion. Studien som helhet inspireras darmed av ett abduktivt angreppssatt.

2.4. EN TVARSNITTSSTUDIE

Enligt Bryman och Bell (2005) utgér en undersékningsdesign en ram for insamling och
analys av data. Undersokningens design speglar forskningens prioritering, vilket
exempelvis kan handla om samband eller generalisering. Da studien syftar till att
utforska hur hallbarhetsaspekten kan framjas vid kladinkoép pa ett brett plan behdovs
flertalet fall studeras, vilket gor en tvarsnittsstudie lamplig. Bryman och Bell (2005)
menar att en tvarsnittsstudie innebar att forskare samlar data fran flera fall i syfte att
koppla kvantitativ data till olika variabler. For att besvara studiens fragestallning kravs
dock att en kvalitativ ansats tas. En kvantitativ ansats bedoms saledes inte bidra till en
kontextuell forstdelse for kunders beteende, vilket gor det kvalitativa forfarandet
lampligt. Enligt Bryman och Bell (2005) kan en tvdrsnittsdesign dven anvandas i
kvalitativ forskning och kan da innebara att semistrukturerade intervjuer anvands dar
en variation av respondenter bidrar med data. Semistrukturerade intervjuer anvands i
studien och en tvarsnittsdesign ar darmed lamplig for studien som helhet.



3. Studiens kvantitativa del

Studiens kvantitativa del gérs for att besvara forskningsfrdga 1, vilken syftar till att utforska vilka
faktorer som kan vara avgérande vid ett klddinkép ur ett hdllbarhetsperspektiv. Den kvantitativa
datainsamlingen tar utgdngspunkt i en teoretisk referensram som behandlar olika faktorer som
tidigare forskning pdvisat ha en avgérande roll vid klddinkép. Insamlad data analyseras sedan med
hjdlp av teorierna vilket ger ett underlag fér studiens kvalitativa del, bland annat genom att
faktorernas vikt kan rangordnas.

3.1. TEORETISK REFERENSRAM

I inledningen framgdr att tidigare forskning framhdller fem faktorer som bidragande krafter till att
etiska vdrderingar och képbeteende skiljer sig dt vid klddinkop. Faktorerna som identifierats dr
informationsbrist, informationskomplexitet, misstro gentemot informationen, begrdnsat utbud samt fér
hégt pris. Faktorerna anvidnds som utgdngspunkt vid utformandet av den teoretiska referensramen och
den kvantitativa undersékningen, for att pd sd sdtt testa och analysera hur studiens resultat forhdller
sig till teorin.

3.1.1. INFORMATIONSBRIST

Ottman, Stafford och Hartman (2006), som studerat hur kunders installning till gréna
produkter kan framjas, redovisar grundlaggande principer som visat framgang vad
galler hallbara produkter. Den ena principen handlar om kundernas kunskapsniva. Nar
kunderna forstar fordelarna med produkterna har samma forfattare funnit att de ar mer
bendgna att ta de till sig. Informationen maste sdledes framstéllas pa ett sitt sa att
kunden kan ta till sig den. De menar att féretag som lyckats med sina grona produkter ar
de foretag som framgangsrikt anpassat informationen efter kundernas kunskap och
darmed lyckats bidra med forstaelse for de grona produkternas fordelar. Carrigan och
Attalla (2001), vilka studerat huruvida etik spelar ndagon roll vid képbeslut, belyser
parallellt att det ofta finns for mycket av fel information och inte tillrackligt av ratt
information. Det leder enligt dem till att kunder blir selektivt etiska, inte for att de inte
bryr sig, utan for att de inte ar fullt informerade. Enligt samma forfattare har kunder
forstaelse for etiska situationer, men att olika etiska stallningstagande gor det svart att
jamfora foretagen och deras produkter. Ottman, Stafford och Hartman (2006) menar
aven att produkter vars information uppmarksammar personliga varden i samband med
miljoegenskaper, kan bredda kundernas acceptans av andra hallbara produkter. Med
ytterligare beskrivningar forklarar samma forfattare att kunder ofta fattas kunskap for
att kunna dra slutsatser om produkternas miljévarden, och att kunskapsbristen kan leda
till missuppfattningar och skepsis. Principen kunskap ar darfor en viktig faktor for att
hallbara produkter ska resultera i framgang.

3.1.2. INFORMATIONSKOMPLEXITET
Tiwari et al. (2011), som studerat hur gron marknadsforing kan goras framgangsrik,
belyser att gron marknadsforing star infor en hel del utmaningar pa grund av brist pa
standarder och allmédn konsensus om vad som utgor "grona" produkter. De lyfter dven
fram att det inte finns nagon definition av "hur bra ndgot maste vara for att vara bra
nog" vad giller en produkt eller foretag som kommunicerar grona pastdenden. Vidare
forklarar de att bristen pa konsensus bromsar tillvixten av grona produkter.
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Utmaningen som samma forfattare lyfter fram med grona produkter och de budskap
som levereras, som dessutom blir vanligare, ar att det kan skapa forvirring pa
marknaden. De menar att en av de stérsta utmaningarna ar att foretag som anvander
gron marknadsforing maste se till att den inte ar vilseledande for kunderna.
Pastdendena maste vara enkla och tydliga, sa att de inte upplevs for komplexa for att
forsta.

3.1.3. MISSTRO GENTEMOT INFORMATIONEN

Utover principen om informationsbrist redovisar Ottman, Stafford och Hartman (2006)
en princip om trovardighet. De menar att allt fler kunder borjar agera pa grona initiativ
for att bidra med att bevara jordens naturresurser, men fortydligar dven att det ar
viktigt att informationen om miljovinster kommuniceras sanningsenligt och konkret for
att inte ge wupphov till misstro. Samma forfattare lyfter dven fram att
tredjepartsorganisationers markningar, paskrifter eller bekraftande av grona produkter
kan bidra med att stirka trovardigheten. Dock belyser de likasd att dar finns en
tilkommande komplexitet med tredjepartsorganisationers markningar avseende
certifieringskriterierna. For att 6ka trovardigheten kravs det namligen att det ar en
accepterad tredjepartsorganisation och att dess certifieringsmetoder gar i linje med
miljoaktivister, branschexperter, statliga tillsynsmyndigheter och andra intressenter.
Vidare forklarar de att trots att kunder borjar agera mer pa grona initiativ menar de att
kunderna visar skepsis till kommersiella meddelanden och att de hellre vander sig till
bekanta da de vardesatter den formen av informationskalla, s.k. word-of-mouth.

3.1.4. BEGRANSAT UTBUD

Connell (2010), som forskat om interna och externa barridrer till miljomedvetna
kladinkop, menar att ett externt hinder ar att det finns ett begrdansat utbud. Han
forklarar att majoriteten av kldderna i butiker ar tillverkade traditionellt, med bland
annat bekdmpningsmedel och intensiv vattenanvindning, vilket gor det svart for
kunderna att kopa hadllbara klader. Vidare menar samma forfattare att det ar tva
huvudsakliga aspekter som bidrar till den begransade tillgangligheten sett fran kundens
perspektiv. Den forsta aspekten handlar om begransat antal anskaffningskallor. En
anledning till det ar att kunder anser att det ar svart att hitta hallbara klader, och att det
darfor ar svart att tillfredsstalla alla kladbehov pa ett hallbart satt. Vidare forklarar han
att kunder darfor onskar att se mer hallbara klader i vanliga butiker, da det ar ett stort
hinder att de inte har tillgang till fler anskaffningskallor.

Den andra huvudsakliga aspekten av begransad tillganglighet ar enligt Connell (2010)
den begrdnsade tillgdngen pa klader med dnskade attribut. Kunder anser att det finns fa
stilar av hallbara klader och att dven vissa produktkategorier ar svara att hitta, i
synnerhet affarsklader. I yrkeslivet forviantas av manga ett visst utseende, och kunder
koper da vanliga kldder eftersom det ar svart att hitta "professionella” hallbara klader.
Samma forfattare menar dven att kunder har svart att hitta de storlekar och den
passform som de dnskar inom det hallbara utbudet.
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3.1.5. HOGT PRIS

Enligt Connell (2010) har priset pa hallbara kldder en negativ paverkan pa kunden. Han
menar dock att manga kunder ar villiga att betala ett hogre pris, men att de inte kan gora
det konsekvent pad grund av ekonomiska begransningar. Niinimaki (2010), som tar upp
orsaker till gapet mellan attityd och beteende inom etisk kladkonsumtion, forklarar i
linje med Connell att pris ar en faktor som ofta paverkar ett kladinkép, men att det dven
finns andra faktorer som kunder varderar hogt sdsom kvalitet. Shen et al. (2012), vilka
forskat om kunders inképsbeteende med fokus pa etiskt mode, forklarar & andra sidan
att kunder faktiskt ar villiga att betala ett premium pris, men att de saknar tillracklig
kunskap om etiska fragor for att géra dessa val. De menar i forlangningen att foretagen
bor gora det enklare for kunden att kopa mer etiskt.

3.2. METOD

Insamlingen gérs genom en enkdtundersokning med ett bekvdmlighetsurval i form av ett sndbollsurval.
Frdgorna i enkdten dr antingen dikotoma eller ordinalfrdgor. Enkdtundersékningen dr i drift i en
mdnad och sprids bland annat via sociala medier. Etiska frdgor beaktas exempelvis genom
respondenternas anonymitet.

For att besvara den forsta forskningsfragan gors en kvantitativ datainsamling. Utifran
faktorerna i den teoretiska referensramen skapas pastdenden och fragor.
Forskningsstrategin ~ och  metodvalet = kopplas @ samman med  studiens
undersokningsdesign, vilket ar ett tillvigagangssdtt som stéds av Bryman och Bell
(2005). Samma forfattare menar att det i en kvantitativ strategi tillsammans med en
tvarsnittsdesign ar passande med en enkdatundersdkning, av ett urval individer vid en
bestdimd tidpunkt. Datainsamlingen sker sdledes genom en elektronisk
enkatundersokning som gors i programmet esMaker. Anledningen till metodvalet ar att
ta del av de fordelar som det innebar. Bryman och Bell (2005) beskriver bland annat att
enkater ar billiga och snabba att administrera, att eventuell effekt som forskarna kan ha
pa respondenten vid exempelvis en intervju elimineras, att enkater lattare kan anpassas
efter respondentens behov genom att respondenten sjalv kan avgoéra nar denne vill
besvara enkdten samt att data kan brytas ner och analyseras pa variabelniva.

Enligt Bryman och Bell (2005) kan en elektronisk enkdtundersokning antingen
administreras via e-post eller via webben. Studiens enkdtundersékning administreras
via webben. Samma forfattare framhadller att en fordel med en webbaserad
undersokning ar att enkdten kan programmeras sa att endast en fraga visas i taget, och
att filterfragor (exempelvis "om ja, ga till fraga 10") kan forutbestimmas sa att
respondenten automatiskt hamnar pa ratt fraga. Studiens enkét bestar till majoritet av
filterfragor, varvid en enkdtundersokning via webben ar lamplig. Enkdtundersdkningen
uppfyller aven syftet att utgoéra urvalsramen for studiens efterféljande kvalitativa del,
darfor kan respondenter som slutfort enkaten och som kan tanka sig att bli intervjuade,
frivilligt lamna sina kontaktuppgifter.
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3.2.1. SNOBOLLSURVAL

Urvalet utgors av ett snobollsurval. Ett snobollsurval ar enligt Bryman och Bell (2005)
en form av bekvamlighetsurval. Urvalsprocessen med en snobollsmetod innebar att
forskarna initialt tar kontakt med ett antal respondenter som ar relevanta for
undersokningen. Dessa respondenter anvdnds sedan for att fa kontakt med ytterligare
respondenter. [ studien skickar forskarna en lank till enkaten till lampade kontakter.
Dessa respondenter ombeds sedan att skicka vidare lanken till andra respondenter. Da
forskarna avser att na ett brett urval av respondenter i olika dldrar, bosatta i Sverige,
beddms det inte finnas nagon risk att lanken sprids till individer som inte ar relevanta
for studien. Intresset dr saledes inte att koppla en specifik malgrupp till ett specifikt
kopbeteende utan istéllet att identifiera de mest avgérande faktorerna. Anledningen till
att urvalsmetoden anvands ar att forfarandet anses vara ett snabbt satt att fa svar fran
respondenter med spridd demografisk status vad galler kon, alder och lan.

Enligt Bryman och Bell (2005) ar det med ett snobollsurval dock svart att fa ett
representativt urval. Eftersom respondenterna bestar av de som rakade finnas
tillgdngliga for forskaren, dr de med stor sannolikhet inte representativa for
populationen som helhet. Dock ar fragor om extern validitet och mojligheten att
generalisera inte lika framtradande med en kvalitativ forskningsstrategi, och det finns
darfor en battre passform mellan snébollsurval och den kvalitativa forskningsstrategin.
Eftersom studien har ett huvudsakligt kvalitativt fokus anses inte problematiken kring
representation utgora ett hinder fér urvalsmetoden.

3.2.2. UTFORMANDE OCH MOTIV TILL ENKATFRAGOR

Nar enkaten utformas utgér Bryman och Bells (2005) rad for att minska bortfallet vid
enkiter en grund. Det innebar bland annat att en tydlig introduktionstext utformas som
forklarar syftet med undersékningen och som tydliggér begreppet miljévdnligt vilket
anvands i enkdten. Anledningen till att det begreppet anvands istdllet for hdllbart ar att
det senare bedoms kunna vara svarforstaeligt for personer utan djupare kunskap inom
amnet. Begreppet miljévinligt syftar sdledes till att ersatta hdllbart i den empiriska
insamlingen, och dess definition forenklas for respondenterna. Vidare avgransas
enkatens langd, och foljaktligen antalet fragor, till minsta mojliga. Fragorna har tydliga
instruktioner och enkatens layout ar genomarbetad for att minska risken att
respondenterna avbryter sin medverkan. Bryman och Bell (2005) menar dven att
enkater ska innehalla fa 6ppna fragor, darfér anvands pastdende med svarsalternativ
utifran en likertskala. Enkdten innehadller saledes inga dppna fragor. En fordel med att
anvanda slutna fragor ar enligt Bryman och Bell (2005) att de kan forberedas for
kodning, vilket gor det tamligen latt att datorisera informationen. Kodningen férbereds
genom att fragorna med likertskala viktas pa det satt som framgar i tabell 1 nedan.
Viktningen anvands for att kunna rangordna faktorernas relevans. Nedan presenteras
enkatens fragor, samt motiven till dessa.

13



TABELL 1 - MOTIV TILL ENKATFRAGOR

Fraga 1) Kon: Man/Kvinna

Frdgan stills fér att sdkerstilla att inte enbart kvinnor eller mdn deltar i studien.

Fraga 2) Alder <14, 15-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65-74, >75

Frdgan stills fér att se dldersvariation hos de som deltar i studien.

Fraga 3) Vilket ldn dr du bosatt i:

Frdgan stdlls for att sdkerstdlla att endast individer bosatta i Sverige medverkar i undersékningen
samt att svar inte enbart erhdlls frdn ett specifikt ldn.

Fraga 4) Jag har en Kklar uppfattning om textilproduktionens paverkan pa miljon JA/NE]

Frdgan stills for att fd reda pd faktisk kunskap/kdnnedom om den negativa pdaverkan som kldder har
pd miljén. Frdgan anvidnds dven som stratifieringskriterie i urvalet fér den kvalitativa
undersékningen.

Fraga 5) Miljofragan i kladbranschen ar viktig for mig:
e Haller helt och hallet med 4)
e Haller delvis med (3)
e Vetinte / har ingen asikt (0)
e Tar delvis avstand (2)
e Tar helt och hallet avstand (D

Frdgan stdlls for att fd en uppfattning om hur respondenterna prioriterar/ énskar prioritera
hadllbarhetsaspekten. Frdgan anvdnds som en referensfrdga till svaren pd efterféljande fragor. Genom
att ha denna referensfrdga anses resultatet bli mer trovdrdigt. Exempel: En respondent som svarar
“Tar helt och hdllet avstdnd” pd denna frdga och samtidigt svarar att denne inte vet var den kan
képa hdllbara kldder, kan mdjligtvis forklaras med bristande intresse och sdledes inte bristande
kdnnedom.

Anledningen till att frdgan inte undersdker hur respondenten faktiskt prioriterar miljofrdgan i
nuldget dr att forskarna till studien har uppfattningen att det inte behover gd i linje med hur
respondenten énskar agera. Som illustreras i den teoretiska referensramen kan det vara mdnga olika
faktorer som gor att virderingar och agerande skiljer sig dt.

Fraga 6) Jag har en klar uppfattning om var jag kan képa miljovanliga
klader: JA/NE]

Fraga 6:1) OM JA: Det miljovanliga utbudet av kldder tillfredsstiller alla mina
kladesbehov:

e Haller helt och hallet med (D
e Haller delvis med (2)
e Vetinte / har ingen asikt (0)
e Tar delvis avstand (3)
e Tar helt och hallet avstand (4)

Frdga 6 stdlls for att fa information om hur mdnga respondenter som har en uppfattning om var de
kan képa hallbara kildder samt fér att frdga 6:1 enbart ska besvaras av respondenter med faktisk
vetskap inom omrddet. Frdga 6:1 stdlls for att se i vilken utstrdckning som utbudet pd hdllbara
kldder tillfredsstdller respondentens behov. Ett hégt tal indikerar pd att utbudet dr en avgérande
faktor eftersom det handlar om respondentens personliga behov och underséker sdledes inte om
hdllbara kldder finns tillgdngliga i alla kategorier.

Att svara nej pd frdga 6 ger indirekt svar pd bristande informationstillgdng alternativt bristande
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intresse, vilket kan ses genom referens till fraga 5.

Fraga 7) Jag har en Kklar uppfattning om prisnivan pa miljovanliga klader
JA/NE]
Fraga 7:1) OM JA: Priset gor att jag valjer bort miljovinliga klader:
o Haller helt och hallet med (4)
e Haller delvis med 3)
e Vetinte / har ingen asikt (0)
e Tar delvis avstand (2)
e Tar helt och héllet avstand (D

Frdga 7 stdlls for att fd svar pd respondentens kdnnedom om pris pd hdllbara kldder samt for att
frdga 7:1 enbart ska besvaras av personer med faktisk vetskap inom omrddet. Frdga 7:1 stdlls for att
se i vilken utstrdckning som hdllbara kldder viljs bort till férdel for ett ldgre pris. Ju hégre tal desto
mer avgdrande dr faktorn.

Att svara nej pd frdga 7 ger indirekt svar pd bristande informationstillgdng alternativt bristande
intresse, vilket kan ses genom referens till fraga 5.

Fraga 8) Hur mycket mer ar du generellt beredd att betala for att fa miljovéanliga
klider:
e Inget, miljovanliga klader far inte kosta mer
e 10%
e 20%
e 30%
e 40%
e 50%

e Priset paverkar aldrig att mitt val
e Jagharingen uppfattning.

Frdgan stills inte fér att ta reda pd vilka faktorer som dr avgérande. Dock anses det intressant att
undersoka vad kunderna dr beredda att betala. Dd syftet dr att underséka hur hdllbarhetsaspekten
kan frdmjas dr det av relevans att kunna faststdlla vad en ldimplig prisnivd kan vara utifrdn
respondenternas svar.

Fraga 9) Jag har lagt mirke till att kladbutiker informerar om sitt miljévinliga utbud:
JA/NE]
OM JA PA FRAGA 9 STALLS FRAGORNA 9:1, 9:2, 9:3

Fraga 9:1) Informationen som klddbutikerna kommunicerar bidrar till att 6ka min
kidnnedom om miljévanliga klader

e Haller helt och hallet med (D
e Haller delvis med (2)
e Vetinte / har ingen asikt (0)
e Tar delvis avstand (3)
e Tar helt och hallet avstdnd (4)

Fraga 9:2) Jag forstar inneborden av informationen som kladbutikerna kommunicerar

e Haller helt och hallet med (D
e Haller delvis med (2)
e Vetinte / har ingen asikt (0)
e Tar delvis avstand (3)
e Tar helt och hallet avstdnd (4)

Fraga 9:3) Jag litar pa att kladbutikerna kommunicerar trovardig information om
kladers miljovanlighet
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o Haller helt och hallet med (D
e Haller delvis med (2)
e Vetinte / har ingen asikt (0)
e Tar delvis avstand (3)
e Tar helt och hallet avstdnd (4)

Frdga 9 stdlls for att fd svar pd respondentens erfarenhet kring kommunikation avseende hdllbara
kldder samt for att fraga 9:1, 9:2, 9:3 enbart ska besvaras av personer med faktisk erfarenhet inom
omrddet. 9:1 behandlar hur relevant informationen som kommuniceras dr och relateras till
informationsbrist. 9:2 behandlar uppfattningen om informationens komplexitet. 9:3 behandlar
uppfattningen om informationens trovdrdighet. Ju hégre tal desto mer avgérande dr faktorerna.

Att svara nej pad frdga 9 ger indirekt svar pd bristande informationstillgdng alternativt bristande
intresse, vilket kan ses genom referens till fraga 5.

Dd informationen inte enbart kan komma frdn klddbutiker utan ocksd vara en del av plagget i form
information om tillverkningsland, material och andra mdrkningar, anses det relevant och viktigt att
undersoka hur respondenterna upplever den typ av information, dvs. den som finns tillgdnglig i

plagget.
Fraga 10)  Jag har lagt mirke till ndgon form av miljomarkningar pa klader JA/NE]

OM JA PA FRAGA 10 STALLS FRAGORNA 10:1, 10:2

Fraga 10:1) Jag forstar inneborden av miljomarkningarna

o Haller helt och hallet med (D
e Haller delvis med (2)
e Vetinte / har ingen asikt (0)
e Tar delvis avstand (3)
e Tar helt och hallet avstand (4)

Fraga 10:2) Jag litar pa att miljomarkningarna kommunicerar rittvis information om
kladers miljovanlighet

e Haller helt och hallet med (D
e Haller delvis med (2)
e Vetinte / har ingen asikt (0)
e Tar delvis avstand (3)
e Tar helt och hallet avstand (4)

Frdga 10 stdlls for att fd svar pd respondentens erfarenhet kring miljomdrkningar samt for att frdga
10:1, 10:2 enbart ska besvaras av personer med faktisk erfarenhet inom omrddet. 10:1 behandlar
uppfattningen om miljémdrkningens komplexitet. 10:2 behandlar uppfattningen om
miljémdrkningens trovdrdighet.

Ju hogre tal desto mer avgdrande dr faktorerna.

Att svara nej pd frdga 10 ger indirekt svar pd bristande informationstillgdng alternativt bristande
intresse, vilket kan ses genom referens till fraga 5.

Fraga 11) Denna studie kommer dven att omfatta telefonintervjuer (langd:mindre dn 30 min.)
dar fragor inom dmnet diskuteras. Det kraver inga forkunskaper och telefontiden
anpassas efter dig. Om du kan tinka dig att stélla upp pa en intervju, vinligen lamna
ditt telefonnummer och/eller e-postadress i boxen nedan. Vem som kontaktas for
intervjuer ar slumpmassigt, och deltagare erhaller en trisslott :-) Din identitet halls
anonym.

Stort tack for att du staller upp!

Frdgan stills fér att fd respondenter att frivilligt ingd i urvalsramen fér studiens kvalitativa del.
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Den grafiska utformningen av enkiten ses i bilaga 1 dar dven den inledande texten till
enkaten kan ses.

3.2.3. FORBEREDELSER OCH UTFORANDE

Innan enkdten publiceras gors en mindre pilotstudie for att sdkerstdlla att fragorna
fungerar som tankt samt att undersokningen i sin helhet uppnar malet. Enligt Bryman
och Bell (2005) ar pilotstudier speciellt viktiga vid en enkdtundersokning, da det inte
finns ndgra intervjuare ndrvarande som kan forklara eventuella oklarheter. I
pilotstudien testas enkdten med hjilp av tva kvinnor och tva man, med bade akademisk
och icke-akademisk bakgrund, for att sdkerstélla att samtliga begrepp ar forstaeliga.
Personerna ombeds diskutera varje fraga hogt i form av hur de tolkar den, om det ar
ndgot som ar svarldst, om den av ndgon anledning gor dem illa till mods etc. Efter
pilotstudien konstateras att fragorna tolkas pa det sitt som ar tankt samt att struktur
och utseende pa enkédten ar bra. Nagon enstaka formulering dndras for att gora enkaten
mer lattforstaelig.

Enkitverktyget esMaker som anviands mojliggor att svar kan simuleras. Pa detta vis
kontrolleras dven att viktningen av fragorna faller ut pa onskat vis. Enkdten publiceras
sedan 2014-02-18 och sprids via sociala medier samt sands till forskarnas samtliga
mejlkontakter. Alla som far/ser inbjudan till enkdtundersokningen ombeds dven att
skicka vidare inbjudan till deras egna kontakter. Enkdtundersokningen ligger 6ppen till
och med 2014-03-16, som ar det planerade slutdatumet.

3.2.4. ANALYSMETOD
Pa grund av empirins kvantitativa karaktir inspireras analysen av ett positivistiskt
synsatt, dar siffrorna representerar resultatet och korsjamforelser gors for att med hjalp
av teorin kunna analysera fynden. Hur data skulle analyseras beslutades innan
materialet samlades in. Darmed kunde fragorna formas pa ett passande satt och nytta
kunde dras av viktade fragor, vilket ar ett forfarande som Bryman och Bell (2005) stéller
sig bakom.

Da samtliga fragor som respondenten erhaller ar obligatoriska finns inget bortfall pa
delfrdgor att ta hansyn till, vilket enligt Bryman och Bell (2005) kan férekomma om
postenkater skickas ut. Vidare anvinds enbart tva fragetyper i form av dikotoma fragor,
det vill sdga fragor som kategoriserar respondenterna i antingen-eller ldger, samt
ordinalfragor som rangordnar respondenterna enligt en likertskala. Med anledning av
forskningsfragans syfte ar analysen baserad pa frekvenstabeller. Frekvenstabeller
beskrivs av Bryman och Bell (2005) som den procentuella andelen som tillfaller en viss
kategori.

Korsjamforelser gors for att studera frekvensen utav specifika grupper av respondenter.
Enligt Bryman och Bell (2005) anvands korsjamforelser for att se samband samt for att
de ar flexibla, illustrativa och latta att tolka. Korsjamforelser anvands i studien av
samtliga anledningar. Samband mellan respondentens stallningstagande till miljofragan
i kladbranschen, det vill sdga om de anser att amnet ar viktigt eller ej, stills i relation till
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ovriga fragor. Nar det giller avstandstagande till miljofragan framhalls det i teorin att
det beror pa kunskapsbrist som harleds ur informationsbrist. Forskarna till studien
anser att det utover informations- och kunskapsbrist ocksd kan vara ett aktivt
stillningstagande fran respondenten. Referensfragan anvands darfor for att fa ett mer
rattvisande resultat, vilket grundar sig i forskarnas ontologiska och epistemologiska
synsatt.

Viktningspodang anvands genom kodade liktertskalor for att rangordna och bedéma
faktorernas relevans i forhallande till 6vriga faktorer. Viktningspoangen berdknas
genom att poangen som tilldelats respektive svar multipliceras med antalet svarande.

3.2.5. ETISKA STALLNINGSTAGANDEN

Bryman och Bell (2005) tar upp olika etiska principer som delas in i fyra huvudsakliga
kategorier. Den forsta kategorin behandlar dmnet skada for deltagarnas del. Angelaget ar
har fragestdllningar kring hur data halls konfidentiell. Det ska alltsd inte ga att
identifiera deltagarna vid publicering av resultatet. Respondenter till enkaten i studien
ar saledes anonyma, vilket de informeras om innan de valjer att medverka. Den andra
principen behandlar samtycke och innebdr att moéjliga deltagare ska fa sa mycket
information som mdjligt for att kunna anta eller neka inbjudan till att medverka. I
inbjudan till att medverka i enkdtundersokningen ar informationen tydlig kring varfor
undersokningen gors samt hur lang tid den berdknas ta. Inga pastridiga padminnelser
skickas till presumtiva respondenter. Den tredje principen behandlar intrdng i
privatlivet. Kravet ar ndra kopplat till samtyckeskravet och handlar om i vilken
utstrackning det kan tolereras att deltagarnas privatliv studeras. Enkdten i studien
kraver inte att respondenten fyller i uppgifter som kan anses inkrakta pa privatlivet
sasom utbildningsniva, inkomst och social status. De variabler som finns i enkdten ar
endast kon, alder och lan. Den sista principen ar falska forespeglingar. En falsk
forespegling innebar att undersokningspersoner fors bakom ljuset, eller att forskare
utgar fran falska forespeglingar vid beskrivning av undersokningen. Principen beaktas
vid enkdtundersokningen genom att sdkerstdlla att respondenten far all vasentlig
information pa ett tydligt satt. Exempelvis ar det frivilligt for respondenterna att lamna
kontaktuppgifter for medverkande i intervju.

3.2.6. VALIDITET

Enligt Bryman och Bell (2005) gar validitet ut pd att beddma om slutsatser som
genereras fran en undersokning hdnger ihop eller inte. Fragestillningar kan har
inbegripa om undersokningen verkligen mater det som avsetts, samt i vilken
utstrackning resultatet ar generaliserbart utéver den specifika undersokningskontexten.
Enkdten till studien utformas systematiskt. De fem faktorerna i den teoretiska
referensramen samt forskningsfraga 1 anviands som utgdngspunkt vid utformandet.
Fragorna till enkdten arbetas metodiskt fram genom att varje fraga argumenteras for
och diskuteras, for att avgéra om fragan ger svar pa det som avsetts. Da dven en mindre
pilotstudie genomférs innan publicering anses studien valid ur det avseende att den
mater vad som avses.
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I vilken utstrackning som resultatet ar generaliserbart ar daremot diskutabelt. Da
studien har en kvalitativ ansats, och fokus saledes inte ligger pa att generalisera, kan det
likval ges kritik till urvalet. Pa grund urvalsmetoden snéboll som anvands har forskarna
begransad mojlighet att sakerstdlla vem som medverkar i enkdtundersokningen. Trots
att alla dlderskategorier foretrads i undersokningen, med undantag for alderspannet 65-
69 ar, representerar aldrarna 20-34 hela 64,9 procent. Det gor resultatet mindre
generaliserbart for resterande alderskategorier. Mdlet med undersokningen var att na
respondenter i olika delar av landet. Dock ar majoriteten av respondenterna bosatta i
Skane lan (76,2 procent). Det anses vara en foljd av att bekvamlighetsurvalet gjort att
forskarna fatt kontakt med flest personer i det ldn som de sjdlva ar bosatta i, vilket gor
att generaliserbarheten for Sverige som helhet kan ifrdgasattas. Bada koén ar
representerade, dock med en hogre andel kvinnor. Férdelningen ar 35 procent méan, och
resterande kvinnor, varvid resultatet kan vara snedvridet som en f6ljd av detta. Dock ar
inte syftet med studien att atskilja mans och kvinnors kopbeteende.

Da statistik framstalls direkt i esMaker kan inte siffrorna manipuleras. Fordelen med
esMaker ar dessutom att korsjamforelser kan genereras direkt i systemet utan att siffror
behover "flyttas” mellan olika program. Detta bidrar med att fel som beror pa den
manskliga faktorn minimeras.

3.2.7. RELIABILITET

Bryman och Bell (2005) forklarar att begreppet reliabilitet beror fragan om
replikerbarhet, och sdledes huruvida resultaten frdn en undersokning skulle bli
desamma om den gjordes pa nytt. Da enkaten finns bifogad i rapporten anses detta bidra
till transparens och 6kad forstdelse. I rapporten finns dven en tydlig beskrivning av hur
enkaten utformats och varfor den har utformats pa det sattet. Varje fraga har saledes
tydliga argument for dess existens. Faktumet att enkdten levereras via webben anses
likasa hoja reliabiliteten da fragorna kan stillas och besvaras i samma ordningsfoljd.
Ordningsfoljden pa fragorna bedoms namligen paverka synen pa nastkommande fragor.
Det dr ocksa enkelt att utldsa vilka foljdfragor som stalls till vilka fragor, samt i vilka
situationer de stalls da de ar svarsbetingade. Vad som bor ndmnas ar dock det faktum att
fenomenet som undersoks ar relativt nytt och komplext. Utveckling och kunders
kunskap inom dmnet kan darfoér hinna férandras tills ndsta undersékning gors.

3.3. EMPIRI OCH ANALYS AV KVANTITATIV DATA

Empiri och analys presenteras samtidigt. Det gors frdmst for att direkt pdvisa, styrka och tydliggora de
fynd som gérs men dven for att skapa ett naturligt flyt i texten. Med anledning av att den kvantitativa
delen inspireras av ett deduktivt angreppssdtt, ddr teori framtagits innan data samlas, tar
presentationen av empiri och analys utgdngspunkt i samma struktur. De fem faktorerna presenteras
ddrfor i féljd med ett inledande avsnitt som behandlar bakgrundsfakta. Tabeller och illustrationer som
kan utgdra ett stéd vid ldsningen dterfinns i bilaga 2 och refereras i texten inom klammer, ex. [frdga 5].
Ndr det stdr X istdllet for ett frdgenummer, ex. [X2], betyder det att det dr en korsjdmférelse.
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3.3.1. BAKGRUND OCH DEMOGRAFISKA VARIABLER
Totalt svarar 319 respondenter pa enkdten med fordelningen 112 stycken man och
resterande 207 stycken kvinnor. I tabell 2 och 3 nedan presenteras aldersférdelning
samt lan respondenterna ar bosatta i.

TABELL 2 - ALDRAR PA TABELL 3 - REPRESENTERADE LAN I

ENKATRESPONDENTER ENKATUNDERSOKNINGEN
Aldersintervall | Antal | % R.(.apresenterade Antal | %
<20 4 1,3 Lan
20-24 86 27 Blekinge lan 4 1,3
25-29 76 23,8 Hallands lan 5 1,6
30-34 45 14,1 Jonkopings lan 1 0,3
35-39 27 8,5 Kalmar lan 4 1,3
40-44 21 6,6 Kronobergs lan 2 0,6
45-49 20 6,3 Norrbottens lan 1 0,3
50-54 17 5,3 Skane lan 243 76,2
55-59 10 3,1 Stockholms lan 16 5
60-64 8 2,5 Uppsala lan 1 0,3
65-69 0 0 Vasternorrlands lan 2 0,6
70-74 2 0,6 Vistra Gotalands lan 37 11,6
>74 3 0,9 Ostergotlands ldn 3 0,9

Total | 319 100 Total | 319 100

Pastaendet “Miljéfrdgan i klddbranschen dr viktig for mig” [fraga 5] stills for att
anvandas som en referensfraga, samt for att fa en uppfattning om hur respondenterna
prioriterar/ onskar prioritera hallbarhetsaspekten. Pastdendet resulterar i att 67,1
procent svarar att de helt eller delvis haller med om att milj6fragan i kladbranschen ar
viktig medan endast 5,9 procent helt eller delvis tar avstand fran pastdendet. Resterande
har inte ndgon uppfattning.

3.3.2. INFORMATIONSBRIST

Teorin belyser ett antal orsaker till att informationsbrist ar en viktig faktor ur ett
hallbarhetsperspektiv. Bland annat lyfter Ottman, Stafford och Hartman (2006) fram att
kunder ofta fattas kunskap. De padstar dven att kunskapsbrist ar synonymt med att inte
forsta fordelarna med hallbara produkter och att 6kad kunskap kan medféra okat
intresse. Vidare belyser de en problematik med att foretagen inte informerar om sitt
hallbara utbud pa ett siatt som gor att kunderna kan ta till sig av informationen. I likhet
med det sistnimnda menar Shen et al. (2012) att det aligger ett ansvar pa foretagen att
gora det enklare for kunderna att konsumera etiskt. Samtidigt lyfter Carrigan och Attalla
(2001) fram att det ofta finns for mycket av fel information och inte tillrackligt av ratt
information.

For att fa reda pa respondenternas kunskap/kdnnedom om den negativa paverkan som
klider har pa miljon stills pastdendet ”"Jag har en klar uppfattning om
textilproduktionens pdverkan pd miljon” [fraga 4]. Resultatet visar att 70,8 procent inte
har nagon klar uppfattning. D4 sambandet mellan intresset och kunskapsnivan enligt
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forskarna till studien inte behdver vara sjalvklart, stills variabeln kunskap mot hur
viktig respondenterna tycker att miljofragan i kladbranschen ar. I en korsjamforelse pa
fraga 4 och 5 [X1.2] framkommer det att endast 5,1 procent av de som inte kdnner till
textilproduktionens paverkan pa miljon anser att miljofragan i kladbranschen ar oviktig.
Resterande av de som helt eller delvis tar avstand i miljofrdgan kan enligt teorin
forklaras av kunskapsbrist.

For att fa reda pad om respondenterna lagt marke till information i kladbutikerna stalls
pastdaendet "Jag har lagt mdrke till att klddbutiker informerar om sitt miljovdnliga utbud”
[fraga 9]. Resultatet visar att 60,5 procent inte lagt marke till ndgon information. Det
skulle enligt teorin kunna betyda att butiker i liten utstrackning informerar om sitt
etiska utbud och darmed minskar kundens mdjlighet till hallbara kladinkop.
Korsjamforelsen [X4.2] visar att det endast ar 5,7 procent av de som inte sett
information om hallbara klader som tycker att miljofragan i kladbranschen &r oviktig.
Det innebdr att anledningen till att respondenter inte sett ndgon information inte kan
forklaras med bristande intresse i nagon storre utstrackning. Enligt teorin kan det
istéllet forklaras av att foretagen inte informerar om sitt hallbara utbud pa ett siatt som
gor att kunderna kan ta till sig av informationen.

De respondenter som sett att butikerna informerar om sitt hallbara utbud far féljande
pastaende ”Informationen som klddbutikerna kommunicerar bidrar till att dka min
kdnnedom om miljévinliga kldder” [fraga 9.1]. 68,3 procent anser att informationen
bidrar med att 6ka kinnedomen om hallbara klader, vilket gar i linje med vad Ottman,
Stafford och Hartman (2006) belyser. 20,7 procent tar avstand i fragan vilket kan
forklaras av att det finns for mycket av fel information och inte tillrackligt av ratt
information, vilket framkommit i teorin. Resterande har ingen asikt.

For att far reda pa hur manga som lagt marke till information pa kladerna stalls
pastaendet “Jag har lagt mdrke till ndgon form av miljomdrkningar pad kldder” [fraga 10].
Resultatet visar att 57,4 procent ndgon gang lagt marke till miljomarkningar i klader
(vilket ar 17,9 procent fler 4an de som lagt marke till information som kladbutikerna
kommunicerar). Resterande 42,6 procent har inte lagt marke till ndgon information.
Korsjamforelsen [X5.2] visar att av de som inte sett miljomarkningar pa kldderna ar det
endast 8,1 procent som tycker att miljofragan i kladbranschen ar oviktig. Det kan
forklaras av att foretagen inte informerar om sina hdllbara kladval pa ett sitt sa att
kunderna kan ta till sig informationen, ndgot som framkommit som viktigt i teorin.

3.3.3. INFORMATIONSKOMPLEXITET
Att pastdendena maste vara enkla och tydliga, s att de inte ar for komplexa att forsta ar
nagot som framkommer i Tiwari et al. (2011) teoretiska bidrag. De lyfter dven fram att
det inte finns nagon definition av "hur bra nagot maste vara for att vara bra nog" och att
bristande konsensus kan leda till forvirring.

De respondenter som sett att butikerna informerar om sitt hdllbara utbud far féljande
pastaende "Jag forstdar innebérden av informationen som klddbutikerna kommunicerar om
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sina miljévdnliga kldder” [fraga 9.2] 72,2 procent anser att de forstar innebdrden av
informationen medan 15,9 procent tar avstand i fragan. Resterande har ingen asikt. De
respondenter som ndgon gang lagt marke till ndgon form av miljdomarkningar pa klader
far foljande pastaende "Jag forstdr innebérden av miliémdrkningarna pd kldderna” [fraga
10.1]. 66,6 procent anser att de forstar innebdérden av miljomarkningen medan 19,7
procent tar avstand i fragan. Resterande har ingen asikt.

[ bada fall ovan visar det sig att majoriteten av respondenterna forstar informationen.
De som tar avstand i fragan kan enligt teorin forklaras av att det inte framgar hur "bra”
plaggen ar och pa vilket siatt som plaggen ar bra. Det som sticker ut ar dock att
respondenterna i mindre utstrackning forstar markningar dn den informationen som
kladbutikerna bistar med. Det skulle kunna forklaras av bristande konsensus vilket
forvirrar for kunderna eller att informationen ar svarforstaelig.

3.3.4. MISSTRO GENTEMOT INFORMATIONEN
Som framkommer i den teoretiska referensramen belyser Ottman, Stafford och Hartman
(2006) att kunder tenderar att visa misstro till information som féretag formedlar pa
grund av att kunderna inte finner informationen sanningsenlig. Miljovinster maste
darfér kommuniceras sanningsenligt och konkret for att inte ge upphov till misstro.

De respondenter som sett att butikerna informerar om sitt hallbara utbud far féljande
pastaende ”Jag litar pad att klddbutikerna kommunicerar trovdrdig information om sina
kidders miljévinlighet” [fraga 9.3]. 57,9 procent anser att informationen som butikerna
kommunicerar ar trovardig medan 32,6 procent tar avstand i frdgan. Resterande har
ingen asikt. De respondenter som nagon gang lagt marke till nagon form av
miljomarkningar pa klader far foljande pastdende "Jag litar pd att miliémdrkningarna
kommunicerar rdttvis information om kldders miljovénlighet” [fraga 10.2]. 68,9 procent
anser sig lita pd informationen medan 21,3 procent tar avstand i fragan. Resterande har
ingen asikt.

Resultatet fran bada ovanstaende fall visar att majoriteten av respondenterna litar pa
informationen och finner den trovardig. Det kan enligt teorin forklaras av att
respondenterna finner informationen konkret. Det som sticker ut ar dock att
respondenterna tenderar att tro mer pa markningar dn pa informationen som
kladbutikerna bistar med.

3.3.5. BEGRANSAT UTBUD
I det teoretiska ramverket belyser Connell (2010) att det finns ett begrdansat utbud och
fa anskaffningskallor for hallbara klader, samt att det utbud som finns faller kort pa att
leva upp till vissa attribut sa som stil, utseende, kdnsla och storlekskrav.

For att fa reda pa respondenternas kinnedom om var de kan kdpa hallbara klader stalls
pastaendet "Jag har en klar uppfattning om var jag kan képa miljévdnliga kldder” [fraga
6] dar 83,4 procent svarar att de inte har en klar uppfattning om var de kan koépa
hallbara klader. Korsjamforelsen [X2] visar att endast 5,3 procent av de som inte vet var
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de kan koépa hadllbara klader tycker att miljofragan i kladbranschen ar oviktig. Det
handlar saledes inte om bristande intresse utan visar enligt teorin att respondenterna
inte kdnner till anskaffningskallorna, det vill sdga var de kan kdpa hallbara klader.

De som svarar att de har en klar uppfattning om var de kan kopa hallbara klader far
automatiskt en foljdfraga [frdga 6.1] som nejsdgarna inte far, om huruvida utbudet
tillfredsstaller deras behov. Resultatet visar att 43,4 procent tar helt eller delvis avstand
fran pastdendet att utbudet tillfredsstéller deras behov. Det kan enligt teorin forklaras
av begransad tillgdng samt att 6nskade attribut pa kladerna inte uppfylls. 41,5 procent
haller helt eller delvis med, resterande har ingen asikt.

[ korsjamforelse [X2.3] framkommer det att en av respondenterna som tar avstand fran
att miljofragan i kladbranschen ar viktig, delvis anser att det hallbara utbudet ar
tillfredsstallande. Det kan forklaras av att respondenten inte har nagra hallbara behov
att tillfredsstalla.

3.3.6. HOGT PRIS
Det teoretiska bidragen som Connell (2010), Niiniméaki (2010) och Shen et al. (2012) gor
belyser att priset pa hallbara klader kan ha en negativ paverkan pa kunden men ocksa
att det inte enbart ar en frdga om monetdr bendgenhet. Istdllet visar de att prisfragan
aven omfattas av andra faktorer sa som kvalitet och kunskap, vilka delvis kan forklara
konsumenters beteende.

For att fa reda pa respondenternas kinnedom om prisnivan stalls pastdendet "Jag har en
klar uppfattning om prisnivdn pd miljévdnliga kldder” [fraga 7] dar 79,9 procent svarar
nej. Korsjamforelsen [X3.1] visar att endast 4,7 procent av de som inte har en klar
uppfattning om prisnivan pa miljovanliga klader tycker att miljofragan i kladbranschen
ar oviktig.

De som svarar ja pa fraga 7 far ett nytt pastaende att besvara: "Priset gér att jag vdljer
bort miljévinliga kldder” [fraga 7.1]. Resultatet visar att 57,8 procent av jasdgarna valjer
bort hallbara kldder pa grund av priset. 31,3 procent menar att priset spelar mindre roll.
Resterande har ingen asikt.

Samtliga respondenter far fragan ”Hur mycket mer dr du generellt beredd att betala fér
att fa miljévdnliga kldder” [fraga 8]. Tabell 4 och figur 2 nedan visar dess resultat:
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TABELL 4 - SA MYCKET EXTRA
ENKATRESPONDENTERNA AR VILLIGA ATT BETALA
FOR HALLBARA KLADER

Fraga 8 Antal %
A. Inget, miljévanliga klader far

inte kosta mer >3 16,6

B.10 % 58 18,2

C.20% 89 27,9

D.30 % 26 8,2

E.40 % 6 19

F.50 % 9 2,8 T
‘(f;l:’risetpéverkaraldrigmitt 39 12.2 188 pEE o DEE cEE = oEm B

H.Jag har ingen uppfattning 39 12,2 FIGUR 2 - GRAFISK ILLUSTRATION AV TABELL 4

Total 319 | 100

Vid korsjamforelse [X3.2], mellan vad respondenterna ar villiga att betala for hallbara
klader och hur viktig de tycker att miljofragan i kladbranschen ar, framkommer féljande
resultat: 66,7 procent av de som helt tar avstand fran att miljofragan skulle vara viktig
anser ocksd att hallbara klader inte far kosta mer. Av de som helt eller delvis anser att
miljofragan ar viktig ar 77,61 procent villiga att betala mer.

Prisfragan illustrerar i likhet med teorin att kunderna i stor utstrackning ar villiga att
betala ett hogre pris. Tillfalliga avvikelser av att betala ett premiumpris kan enligt teorin
bero pa den ekonomiska situationen men dven av andra faktorer, vilka den kvantitativa
delen inte belyser, sd som kvalitet. Orsaken skulle dven kunna bero pa kunskapsbrist.

3.3.7. SAMMANFATTNING

Figur 3 nedan ger en 6vergripande bild 6ver de faktorer som det bor laggas extra tyngd
vid i intervjuerna. Diagrammet syftar dock inte till att ge en precis bild, utan endast att
ge vagledning at den kvalitativa delen. Rangordningen utgdr ifran faktorernas
medelvirde, som berdknas genom att faktorns podng divideras med antalet svarande.
Som beskrivits i kapitel 3.2.2 relateras ett nekande svar pa de inledande fragorna till en
form av bristande information. Detta ar en av anledningarna till att pris och utbud
erhaller ett lagre medelvarde, da valdigt fa respondenter visat sig ha kunskap i fragorna,
vilket givit ytterligare poang till informationsbrist. I utrakningen tas aven beaktande till
korsjamforelser, och respondenter vars bristande kdnnedom kunnat harledas till
bristande intresse har darfor exkluderats. For nairmare beskrivning av utrdkningen, se
Bilaga 3.

! Bergknas genom att ta summan av de som kan tanka sig att betala mer eller dar priset inte spelar nagon roll,
dividerat med totalt antal respondenter som staller sig positiva till miljéfragan (166/214), se X3.2.
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Rangordning av faktorerna
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FIGUR 3 - RANGORDNING AV FAKTORERNA

Sammanfattningsvis sitter analysen informationsfaktorerna i fokus for den efterféljande
kvalitativa delen. Analysen belyser att informationsbrist dr den framst framtradande
faktorn foljt av informationstrovardighet, informationskomplexitet, pris och utbud. Som
det framkommer av teorin ar kunskapsbrist synonymt med att inte forsta fordelarna
med hallbara produkter. Pris ses som en mindre avgorande faktor da respondenterna i
stor utstrackning ar villiga att betala mer for hallbara klader. Utbudet ses ocksa som en
mindre avgorande faktor jamfort med informationsfaktorerna. Pa grund av att fa visat
sig ha kinnedom om utbudet, har ett fatal kunnat ge svar pa utbudsfragan, vilket ses
som en form av informationsbrist. De som har kinnedom anser dock att deras behov av
hallbara klader endast tillfredsstalls i liten utstrackning. Det kan bero pa begransad
tillgdng pd hallbara kldder med onskade attribut, eller att anskaffningsstidllena ar
okanda. Ett intressant fynd vad géller informationsfaktorerna ar att respondenterna har
sett mer information pa kldderna, i form av olika markningar, an generell information i
butikerna. De anser dven att den information som butiker kommunicerar bidrar med
okad kunskap, men de litar emellertid mer pa markningarna, trots att de finner det
svarare att forsta inneborden av dem. Det kan bero pa butikers bristande konsensus
som skapar forvirring.
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4. Studiens kvalitativa del

Studiens kvalitativa del gors fér att besvara forskningsfrdga 2, vilken syftar till att besvara varfér
faktorerna som identifierats kan vara avgérande for kiddinképen. Till skillnad frdn studiens forsta del
utgdr inte den kvalitativa insamlingen frdn en teoretisk referensram, utan istillet inleds
undersékningen med datainsamling. Datan ger sedan upphov till ny teorisékning fér att analysera
fynden som gérs. De nytillkomna teorierna bidrar till att lyfta analysen frdn faktorerna och snarare
fokusera pd féretags och kunders sociala ansvarstagande.

4.1. METOD

Insamlingen gors genom tio semistrukturerade telefonintervjuer. Urvalet utgérs av respondenter frdn
enkdtundersokningen, och medverkande slumpas fram genom ett stratifierat urval. Data analyseras
inledningsvis faktorvis, for att sedan dverga till ett faktorévergripande forfarande pd fenomenologisk
grund. Etiska fragor beaktas bland annat genom respondenternas anonymitet.

For att besvara den andra forskningsfragan krdavs en kvalitativ datainsamling.
Forskningsstrategin ~ och  metodvalet  kopplas @ samman med  studiens
undersokningsdesign, vilket ar ett tillvigagangssatt som stéds av Bryman och Bell
(2005). Samma forfattare menar att det i en kvalitativ strategi tillsammans med en
tvarsnittsdesign ar passande med kvalitativa intervjuer vid en bestdmd tidpunkt. Den
kvalitativa datainsamlingen sker sdledes genom tio kvalitativa telefonintervjuer. Da
studien gors ur ett kundperspektiv ombeds respondenterna att besvara fragorna utifran
sin roll som kund. Intervjuernas tyngdpunkt styrs av resultatet fran den kvantitativa
undersokningen, och ligger sdledes pa informationsfaktorerna.

Det finns ett flertal fordelar med telefonintervjuer och det ar anledningen till att
metoden valts. Enligt Bryman och Bell (2005) ar telefonintervjuer avsevart billigare och
mindre tidskravande i jamforelse med personliga intervjuer. Bland annat pa grund av tid
och kostnad for resor. Samma forfattare menar dven att det ar lattare att hantera en
telefonintervju och att risken att respondenten paverkas av olika faktorer hos den som
utfor intervjun minimeras. Exempelvis kan faktorpaverkan leda till att respondenten i
en personlig intervju svarar pa ett satt som de tror att den som utfér intervjun
uppskattar.

Telefonintervjuerna ar semistrukturerade. Bryman och Bell (2005) menar att i
jamforelse med kvantitativa intervjuer, sa ar tillvigagangssattet i kvalitativa intervjuer
betydligt mindre strukturerat. I kvalitativa intervjuer finns det sdledes ett fokus pa
respondenternas egna uppfattningar och synsatt, och syftet ar att fa fylliga och
detaljerade svar. Eftersom forskningsfragan som ska besvaras genom intervjuerna
kraver att respondenterna har majlighet att beskriva egna uppfattningar och asikter ar
kvalitativa intervjuer passande. Bryman och Bell (2005) beskriver en semistrukturerad
intervju som en metod dar forskaren har en forhallandevis specifik intervjuguide, men
dar respondenten har stor mojlighet att utforma svaren pa sitt satt. Intervjun kan avvika
fran intervjuguiden exempelvis i form av ordningsfoljd samt tillkommande fragor.
Bryman och Bell (2005) menar att en forskning med relativt tydligt fokus sannolikt
anvander semistrukturerade intervjuer for att kunna ta sig an specifika fragestallningar.
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D3 denna undersokning har en forhdllandevis tydlig inriktning anses viss struktur
behovas i intervjuerna.

4.1.1. STRATIFIERAT URVAL

Det ar respondenter fran enkdtundersokningen som utgdér populationen for
telefonintervjuerna. Urvalet bestdr av de respondenter som genom att i enkdten fylla i
sina kontaktuppgifter godkant att stdlla upp pa telefonintervju. Respondenter slumpas
ut efter ett antal kriterier vilka beskrivs i ndstkommande stycke och presenteras i tabell
5. Att 1ata en viss egenskap kanneteckna ett urval kallas enligt Bryman och Bell (2005)
for stratifierat urval. Ett stratifierat urval sdkerstiller att urvalet uppvisar en
proportionell representation av den specifika egenskapen. Samma forfattare menar att
ett stratifierat urval ar meningsfullt att tillampa nar ett eller flera stratifieringskriterier
kan identifiera medlemmarna av populationen.

Populationen stratifieras saledes efter ett antal kriterier for att sdkerstilla att individer
av olika kon, alder och med olika kunskap och erfarenhet av hallbara klader intervjuas.
Da syftet ar att utforska hur hallbarhetsaspekten kan framjas vid kladinkop pa ett
overgripande plan anses det vara viktigt att slutsatserna bygger pa olika synvinklar och
darmed inte riktar sig till en specifik grupp. Utifran kriterierna kon, alder, kunskap och
erfarenhet gors ett obundet slumpmassigt urval. Det innebar enligt Bryman och Bell
(2005) att varje respondent i respektive grupp har lika stor sannolikhet att komma med
i urvalet. Kunskapen varderas utifran fraga 4 i enkdten Jag har en klar uppfattning om
textilproduktionens pdverkan pd miljén. Erfarenheten varderas pa en skala mellan 0-3,
utifran enkatfragorna 6, 9 och 10. Ett JA ger ett podng per fraga. Fraga 6 behandlar om
respondenten har kdinnedom om var denne kan handla hallbara klader, och fraga 9
respektive 10 handlar om respondenten lagt marke till nagon form av
hallbarhetsinformation eller miljdéméarkning i samband med kladinkop.

TABELL 5 - INFORMATION OM MEDERKANDE INTERVJUPERSONER

Kod Kon Alder Kunskap Erfarenhet
P1 Man 25-29 0 2
P2 Man 30-34 1 2
P3 Man 35-39 1 0
P4 Man 35-39 0 0
P5 Man 40-44 0 2
P6 Kvinna 20-24 0 2
P7 Kvinna 20-24 1 3
P8 Kvinna 25-29 0 3
P9 Kvinna 25-29 0 2
P10 Kvinna 40-44 1 3
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4.1.2. UTFORMANDE OCH MOTIV TILL INTERVJUFRAGOR

Intervjuguiden utformas genom att fragestéllningar som ska beroras listas. Fragorna
utformas pa ett sitt som stods av Bryman och Bell (2005). Det innebdr att ett visst matt
av ordning skapas i de aktuella teman, men att dven guiden sakerstaller att ordningsfoljd
kan dndras under intervjuns gang. Fragorna som stalls ar inte heller ledande eller alltfor
specifika. Det innebdar bland annat att inte direkta fragor som liknar sjilva
forskningsfragan stalls, utan istdllet utformas fragor som totalt sett bedoms kunna leda
till ett svar pa forskningsfragan. Intervjuguiden innehaller endast inledande fragor, men
specificerar ocksa vilka faktorer eller fragestallningar som fragan syftar till att behandla.
Forfarandet anvands for att sdkerstalla att olika passande uppf6ljningsfragor kan stallas
sa att fragan uppnar sitt syfte.

Tva olika intervjuguider utformas med utgangspunkt i enkéaten, vilka presenteras i tabell
6 och 7 nedan. Intervjuernas syfte ar att fa en forstaelse for respondenternas beteende
och asikter och darfor anpassas intervjun till hur respondenten svarat i enkaten. Det ar
mojligt att gora da fritextsvaret dar respondenten fyllt i sina kontaktuppgifter blir en
unik variabel som kan sarskilja respondentens hela enkatsvar. Den ena intervjuguiden
utformas saledes till att passa respondenter som svarat JA pa de inledande fragorna i
enkidtundersokningen och den andra utformas for att passa respondenter som svarat
NE]. Da respondenten kan ha svarat JA pa vissa fragor men NE] pa andra, innebar det att
en intervju kan behdva ta del av bada intervjuguiderna. Varje enskild intervju har
sdlunda en anpassad intervjuguide, utefter respondentens svar i enkéaten.

For att sdkerstdlla att intervjun ger det material som behdvs for att besvara
forskningsfragan genomfors en testintervju. Vid testintervjun framkommer det att
fragorna ar lite val O6ppna, och inte knyter an till de identifierade faktorerna i den
utstrackning som behdvs. Darfor gors intervjuguiderna om pa sa satt att fler fragor med
utgadngspunkt i enkadten, och sdledes faktorerna, specificeras och resterande fragor
omformuleras for att ha en battre passform gentemot faktorerna. Nar ndsta intervju
sedan gjorts analyseras materialet pa nytt for att undersdka de nya intervjuguidernas
kvalitet. Materialet har da onskad inriktning och fokus. Darmed anses de reviderade
intervjuguiderna tdcka faktorerna pa ett acceptabelt sitt. Det sker sdledes inga nya
forandringar.

Prisfragan valjs avsiktligt bort i intervjuerna. Detta pa grund av etiska skél, da det kan
vara kansligt for en individ att forklara varfor denne valjer ett lagre pris framfor etiska
principer. De andra fradgorna som stills i intervjun bedoms dven kunna ge mdjliga svar
pa varfor vissa individer prioriterar pris fore etik, utan att nédvandigtvis direkta fragor
om pris stadlls. Att pris valjs bort bedéms inte problematiskt fér att besvara
forskningsfragan, da den inte dr en av de mest avgorande faktorerna. Dessutom ger
enkditens resultat en tydlig anvisning i vilken utstrackning som pris prioriteras och dven
vad respondenterna ar beredda att betala for hallbara klader.
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[ intervjuerna stdlls inte heller direkta fragor kring vad som hade fatt respondenterna
att prioritera hallbara klader mer, da dessa slags fragor anses ledande och utgar ifran att
respondenten onskar att handla pa ett specifikt vis. Av etiska skal kan fragan vara
krankande for individer som inte vill prioritera miljéfragan. Fragan bedéms kunna leda
till att respondenten besvarar fragan pa ett siatt som denne tror att den som utfor
intervjun uppskattar.

TABELL 6 - INTERVJUGUIDE 1

Intervjuguide 1

Intervjuguide 1 utformas for att passa respondenter som svarat JA pa foljande fragor i enkaten.

Enkatfraga 9) Jag har lagt marke till att kladbutiker informerar om sitt miljovanliga utbud

Intervjufraga 1) Du har lagt marke till att klidbutiker informerar om sitt miljovanliga
utbud, vilken typ av information ar det du lagt marke till?

Frdgan stills fér att fd en forstdelse for vilken information som uppmdrksammas av kunden.
Intervjufraga 1:1) Du [respondentens enkitsvar, ex. “tar helt och hallet avstand”] fran

pastaendet att denna information bidrar till att 6ka din kinnedom om miljévénliga klader,
vill du forklara hur du tinker kring detta. (Relevans)

Frdgan stills for att fd en forstdelse for i vilken utstrdckning som informationen bidrar till kundens
medvetenhet, samt pa vilket sdtt.

Intervjufraga 1:2) Du [respondentens enkitsvar] fran pastaendet att du forstar innebérden
av informationen som klddbutikerna kommunicerar om sina miljovinliga klader, vill du
forklara hur du tinker kring detta. (Komplexitet)

Frdgan stills for att fd en forstdelse for hur kunden uppfattar informationens komplexitet, och i
vilken utstrdckning kunden kan ta till sig informationen.

Intervjufraga 1:3) Du [respondentens enkitsvar] fran pastiendet pa att kladbutikerna
kommunicerar trovirdig information om sina kldders miljovinlighet, vill du forklara hur
du tinker kring detta? (Trovardighet)

Frdgan stills for att fd en forstdelse for i vilken utstrdckning som kunden litar pd informationen som
kommuniceras, samt pd vilket sdtt.

Intervjufraga 1:4) I vilken utstrackning paverkar informationen dig? (Varfor ar det s3,
forklara/beratta mer...)

Frdgan stills fér att fd en forstdelse for i vilken utstrdckning som informationen kan bidra till dndrat
képbeteende.

Intervjufraga 1:5) Varfor tror du att butikerna tar miljovanliga initiativ?

Frdgan stills fér att fd en forstdelse for kundens uppfattning om butikers bakomliggande anledning
till hdllbarhetsinitiativ.

Intervjufraga 1:6) Vad tycker du om butikernas miljovanliga initiativ?

Frdgan stills for att fd en forstdelse fér kundens uppfattning till hdllbarhetsinitiativ, om dessa ex.
méts i positiv anda eller med skepsis.

Enkétfraga 10) Jag har lagt mérke till ndgon form av miljdméarkningar pa klader

Intervjufraga 2) Du har ndgon gang sett miljomiarkningar pa klader, vilka typer av
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markningar har du sett?

Frdgan stills for att fd en forstdelse for vilken typ av mdrkningar som uppmdrksammas av kunden.
Intervjufraga 2:1) Du [respondentens enkitsvar] fran pastaendet att du forstar innebérden
av miljomarkningarna pa kldderna, vill du forklara hur du tinker kring detta? (Komplexitet)
Frdgan stills fér att fa en forstdelse for hur kunden uppfattar miljémdrkningars komplexitet, och i

vilken utstrédckning kunden kan ta till sig informationen som miljémdrkningar ger uttryck for.

Intervjufraga 2:2) Du [respondentens enkitsvar] fran pastaendet att du litar pa att
miljomédrkningarna lever upp till vad de ger uttryck for, vill du féorklara hur du tanker kring
detta? (Trovardighet)

Frdgan stills fér att fa en férstdelse for i vilken utstrdckning som kunden litar pd vad
miljomdrkningar ger uttryck fér, samt pd vilket sctt.

Intervjufraga 2:2) Vilken inverkan har markningarna pa dig?

Frdgan stills for att fd en forstdelse for i vilken utstrdckning som miljomdrkningar kan bidra till
dndrat kopbeteende.

Enkétfraga 6) Jag har en klar uppfattning om var jag kan kopa miljovanliga klader

Intervjufraga 3) Du [respondentens enkitsvar] fran pastaendet att miljévinliga klader
tillfredsstiller ditt klidbehov. Beritta pa vilket siatt som du ar nojd eller mindre nojd med
utbudet? (Utbud)

Frdgan stills for att fd en forstdelse for i vilken utstrdckning som utbudet av hdllbara kldder
uppfattas som tillrdckligt.

Intervjufraga 3:1) Vad hade behovts for att ditt klidbehov skulle tillfredsstillas helt och
hallet?

Frdgan stills fér att fa en forstdelse for om det dr ndgot specifikt som efterfrdgas av kunden inom det

hallbara utbudet som i dagsldget inte finns / finns lite av.

Intervjufraga 4) Har du nagra allminna tankar om miljofragan i klidbranschen som vi dnnu
inte tagit upp? Ex. Asikter om radande forhallande inom kl:idbranschen, specifik hindelse
eller fragor som vickts.

Frdgan stills for att ge respondenten majlighet att diskutera teman som denne sjdlv anser vara
viktiga.

TABELL 7 - INTERVJUGUIDE 2

Intervjuguide 2

Intervjuguide 2 utformas for att passa respondenter som svarat NE] pa foljande fragor i enkéten.

Enkatfraga 9) Jag har lagt marke till att kladbutiker informerar om sitt miljévanliga utbud

Intervjufraga 1) Du har inte lagt méarke till att kladbutiker informerar om sitt miljovanliga
utbud, vad tror du ir anledningen till detta?

Frdgan stills for att fd en forstdelse for méjliga anledningar till kundens bristande erfarenhet av
klddbutikers kommunikation.

Intervjufraga 1:1) Vad ar din allminna uppfattning om att butiker tar miljovinliga initiativ?

Frdgan stills for att fa en forstdelse fér kundens uppfattning till hdllbarhetsinitiativ, om dessa ex.
méts i positiv anda eller med skepsis.
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Enkatfraga 10) Jag har lagt marke till ndgon form av miljomarkningar pa klader

Intervjufraga 2) Du har inte lagt mirke till nagra miljomirkningar pa klader, men du
kanske har lagt marke till det pa livsmedel?

Intervjufraga 2:1) Vad ér din allmédnna uppfattning om miljomarkningar?

Frdgan stills fér att fa en forstdelse for kundens uppfattning om miljémdrkningar, om dessa ex. méts
i positiv anda eller med skepsis.

Intervjufraga 2:2) Vilken inverkan har miarkningen pa dig?

Frdgan stills for att fd en forstdelse for i vilken utstrdckning som miljomdrkningar kan bidra till
dndrat kopbeteende.

Enkatfraga 6) Jag har en klar uppfattning om var jag kan kopa miljévénliga klader

Intervjufraga 3) Du har inte en klar uppfattning om var du kan képa miljovanliga klader,
vad tror du ar anledningen till detta?

Frdgan stills fér att fd en forstdelse for méjliga anledningar till kundens bristande erfarenhet av
klddbutikers hdllbara utbud.

Intervjufraga 3:1) Hur tror du att butiker som har ett miljévénligt utbud hade kunnat fa
mer av din uppméarksamhet?

Frdgan stidlls for att fd en forstdelse for mdjliga sdtt for klddbutiker att nd ut till kunden.

Intervjufraga 4) Har du nagra allménna tankar om miljofragan i klidbranschen som vi dnnu
inte tagit upp? Ex. Asikter om radande forhallande inom klidbranschen, specifik hindelse
eller fragor som vickts.

Frdgan stills fér att fa ge respondenten méjlighet att diskutera teman som denne sjdlv anser vara
viktiga.

4.1.3. FORBEREDELSER, UTFORANDE OCH EFTERARBETE
Da det finns en osdkerhet kring hur manga intervjuer som behdovs for att uppna teoretisk
mattnad, valjer forskarna att borja med tio stycken. Da 90 personer anmalt sig frivilliga
for intervju finns det sdledes mojlighet att 6ka antalet intervjuer vid behov. Inbjudan till
intervju skickas inledningsvis till tio slumpade personer varav atta accepterar inbjudan
och bokas in for intervju. Tvd nya personer slumpas darefter fram enligt samma
forfarande for att fylla de resterande tva platserna.

Varje respondents specifika intervjuguide forbereds genom nyttjande av materialet fran
intervjuguide 1 och 2. Respektive intervjuguide ar dirmed anpassad efter varje
respondent. For att sdkerstdlla att de teman som ar tankta att berdras tas upp i
respektive fraga ar dven den faktor som fragan avser att tacka specificerad vid fragan.
Detta gor det enklare for intervjuaren att stilla foljdfragor och darmed ticka de
fragestdllningar som intervjun &ar avsedd att gora. I samband med intervjuerna
nedladdas en applikation for samtalsinspelning, "Automatic Call Recorder”, i syfte att ha
mojlighet att spela upp intervjun i efterhand, och dirmed minska risken for
misstolkningar i analysen.
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For att minimera intervjuarens effekt pa respondenterna, genomfér en och samma
forskare samtliga intervjuer. Forskaren har innan intervjuerna gjort sig insatt i Kvales
lista éver krav pd intervjuaren (Kvale 1996 i Bryman & Bell, 2005), som bland annat
specificerar att intervjuaren ska vara insatt, strukturerad, tydlig, sensitiv och tolkande.
Genom att varje intervjuguide ar specifikt anpassad gors intervjuaren insatt. I bérjan av
varje intervju forklarar intervjuaren strukturen och tillvigagangssattet i intervjun. For
att minska risken for misstolkningar beskrivs inledande att begreppet miljovdnligt
anvands i intervjun, och att begreppet avser bade miljopaverkan och arbetsférhallande.
Det dr samma definition som respondenten erhallit i enkdten. Respondenten ombeds
aven att resonera hogt kring sina svar, sa att forskarna kan skapa en forstdelse for
tankesattet kring fragorna. Da tydliggors processen dar respondenten uppticker nya
forhallanden och insikter under diskussionen. Vidare kan undermedvetna insikter och
beteenden synliggoras vilka senare kan analyseras. Under intervjun gors anteckningar
kontinuerligt. Det gors for att forsdkra att intervjuaren kommer ihdg vad som sigs och
darmed kan relatera till och tolka respondentens redogorelser l6pande och stilla
relevanta foljdfragor.

. . TABELL 8 - DATUM OCH LANGD INTERVJUER
Intervjuerna ager rum den 17/3, 20/3 samt J

den 21/3-14. Fér att ¢ka kvaliteten pa | Kod Bl Léngd (min)
. . ) ; } P1 2014-03-17 24
inspelningarna sker telefonintervjuerna i ett  p, 2014-03-20 | 23
ljudisolerat konferensrum. Intervjuernas  P3 2014-03-21 25
langd ar mellan 15 - 30 minuter, med P4 2014-03-20 15
L .. 20 mi Lined P5 2014-03-20 16
majoriteten dver minuter. Langden som  p 2014-03-21 | 24
specificerats i enkdten (30 minuter), @ P7 2014-03-21 20
overskrids siledes ej. Respektive intervjus P8 2014-03-17 15
d h tid ifi i tabell 8 P9 2014-03-20 30
atum och tid specificeras i tabell 8. P10 2014-03-20 | 19

Bryman och Bell (2005) beskriver att vissa noteringar bor goras efter varje intervju, som
bland annat inbegriper hur den gick och vilka andra intresseomraden som berdrdes.
Detta gors efter varje intervju for att utvirdera om materialet lever upp till
forvantningarna. Samtliga respondenter bidrar till ett foredomligt samarbete. Alla ger
utforliga svar och 6ppnar upp mojligheter for foljdfragor. Ingen intervju bedéms krava
komplettering eller uteslutas.

Efter att sju intervjuer genomforts borjar allt fler svar dterkomma under intervjuerna.
Da redan tio personer bokats in for intervju genomfors de resterande intervjuerna anda.
Forskarna anser darfor att teoretisk mattnad uppnatts. Teoretisk mattnad innebar enligt
Bryman och Bell (2005) en punkt da de begrepp som utvecklats har utforskats till fullo
och da inga nya teoretiska insikter erhalls. Mattnaden ses da samtliga faktorers
fragestallningar borjar erhalla liknande svar, och inga nya relevanta data framkommer
av intervjuerna. For att illustrera ett exempel av mattnaden presenteras i figur 4 nedan
urklipp fran empirin som visar svar pa fragestadllningar som faktorn trovardighet ger
upphov till. Respondenterna dr ense om att misstro ofta dr kopplad till begransad
information.
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o.detdr judetatt d&ven om det
star att de ar miljoméarkta sa
vetjag inte om det ar tyget
eller vad det ar som ar bra
gjort med det har. Det ar sa
mycket mer dn att det bara ska
vara ett bra tyg..

o ..i vissa butiker kdnns det
mindre seridst nar det bara
star en etikett om att det ar
ekologiskt och hallbart och sen
far man ingen mer information

o ..det finns ju ganska mycket
mer saker dn bara ekologisk
bomull liksom, som inte dr
speciellt bra [berattar om
giftiga material], men det ar ju
ingenting man kommunicerar

om det. Det beror pi att det om.
egentligen inte ger ndgon
information..

FIGUR 4 - TEORETISK MATTNAD

4.1.4. ANALYSMETOD

Kvale och Brinkmanns (2009) handbok for kvalitativa forskningsintervjuer utgor stod
vid analysen. Samma forfattare redovisar for Giorgis (1975, i Kvale & Brinkmann, 2009)
fenomenologiska grund vid meningskoncentrering, som analysen tar utgangspunkt i och
som bygger pa fem steg. De forklarar att meningskoncentrering innebar en process dar
langa uttalanden kortas ner till farre ord i syfte att systematiskt handskas med data.
Orden forblir uttryckta i vardagssprakliga termer, utan att nédvandigtvis forvandlas till
kvantitativa uttryck. De fem stegen som presenteras ar:

1) Fa en kénsla av data

2) Faststélla meningsenheter

3) Formulera teman som dominerar

4) Stilla fragor till meningsenheterna utifran undersokningens syfte
5) Knyta samman intervjuernas centrala och icke 6verflédiga teman.

Nedan foljer en beskrivning av hur analysen genomfors med utgangspunkt i de fem
stegen. Analysen tar dock ett avsteg fran processens ordningsfoljd i form av att steg 3
och 4 andrar plats. Det ar pa grund av att det faller sig systematiskt fordelaktigt for
studien med anledning av den omfattande mangden kvalitativ data, vilket gor det
lampligt att i ett tidigare lage exkludera meningsenheter som inte ar av vikt.

For att fa en kdnsla av samlad data (1) lyssnar bada forskarna igenom samtliga
intervjuer minst en gang innan transkribering. Darefter transkriberas intervjuerna som
sedan genomlases. Processen fokuserar pa vad som sigs och inte sigs, samt samspelet
dar emellan. Forskarna kan darmed skaffa sig en samlad bild av empirin som samlats.

Faststadllning av meningsenheter (2) gors i en kolumn bredvid den transkriberade texten
for att ha narhet till kontexten som meningsenheterna dras ut ifran. Meningsenheterna
struktureras sedan efter de fem faktorerna, vilket ar ett passande forfarande da
intervjufragorna ar utformade utifrdn dessa. Den inledande analysen organiseras
foljaktligen faktorvis pa ett siatt som gar linje med studiens undersokningsdesign.
Arbetet formas med hjilp av en datarektangel, vilket ar ett forfarande som Bryman och
Bell (2005) anser ar lampligt i en tvarsnittsdesign. Pa grund av analysens och
meningsenheternas omfattning presenteras endast ett utdrag ur processen. Tabell 9
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illustrerar den datarektangel som fungerat som grund. Ett utdrag av de meningsenheter
som identifierades under respektive faktor och respondent illustreras tabell 10 nedan.
Utdragen ar markerade med x i tabell 9.

TABELL 9 - DATAREKTANGEL

Informationsbrist Komplexitet Trovirdighet Utbud Pris

P1
Informationsbrist
Det finns ingen

information om vad
miljomarkningarna

P1
P2
P3
P4
P5
P6
P7
P8
P9
P1

X

0 X

X

TABELL 10 - UTDRAG DATAREKTANGEL

P4
Komplexitet
Det maste vara

enklare och tydligare
for annars gor jag

P2
Trovirdighet
Det finns ingen
palitlig
miljomarkning

P3
Utbud
Kladerna ar konstiga

och lockar inte mig
direkt

P6
Pris
Foretag kan styra

mycket via pris men
ansvaret ligger nog

innebar foér mig som inte de valen hos mig som kund
kund
P10 P5 P7 P8 P9
Informationsbrist Komplexitet Trovirdighet Utbud Pris
Jag vill ha mer Det dr svart att veta En miljémarkning Fa butiker har ett Nar man forstar vad

heltackande info om
hela tillverknings-

skillnaden mellan de
olika alternativen av
klader, vad ar

behover ju inte
innebdra att plagget
som helhet ar battre

tillrackligt utbud

det innebar sa har
man 6verseende med

kedjan priset pa ett annat

skillnaden? satt

Forskarna faststiller var och en meningsenheter for samtliga intervjuer som sedan
sammanstalls. Meningsenheterna kategoriseras nodvandigtvis inte enbart under en av
de fem faktorerna. Efter forsta analyscykeln ses ett tiotal meningsenheter under
respektive faktor. Vikt laggs vid att inte helt avkontextualisera meningsenheterna fran
sitt sammanhang.

For att bibehalla stingens och rod trad i studien stalls frdgor relaterade till studiens syfte
mot de identifierade meningsenheterna (4). Exempel pa fragor som stélls till inledande
tema, innan de reduceras till huvudteman, ar exempelvis: Bidrar pdverkan frdn anhériga
till kundens engagemang att frdmja hdllbarhetsaspekten vid klddinkop? Kan vedertagna
normer inom engagemang att frdmja
hadllbarhetsaspekten vid klddinkép? Om fragorna besvaras med ett tydligt nej parkeras
meningsenheterna och exkluderas i den forsta cykeln av den iterativa analysprocessen.

livsmedelsindustrin  pdverka kundens

Anledningen till att de inte exkluderas direkt beror pa att arbetsprocessen beddéms
kunna leda till ett behov av att lyfta in dem igen, efter att forskarna fatt en ny forstaelse
for materialet.
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Dominerande teman identifieras (3) och bearbetas utifran forskarnas forforstaelse. |
detta steg lyfts analysen fran faktorerna och materialet ses utifrdn ett
faktorovergripande perspektiv. Da granserna mellan meningsenheterna tas bort kan
enheterna struktureras efter fenomen som framtrader och som senare bidrar till att
enheterna kan reduceras och konkretiseras. Arbetet gors med inspiration av en delvis
meningskodning, i den form som Glaser och Strauss (1967, i Kvale & Brinkmann, 2009)
beskriver, dar data bryts ner, undersoks, jamfors, begreppsliggors och kategoriseras i
olika teman. Data reduceras och konkretiseras saledes genom processen for att fa den
bakomliggande strukturen att framtrdda. Det resulterar i tre huvudteman:
kommunikationsprocesser, socialt ansvarstagande samt social normalisering. Amnet
socialt ansvarstagande resulterar i tvd delteman i form av foretags samt kunders
ansvarstagande.

De tre omradena ger upphov till ny teorisokning som en del i arbetet med att analysera
och forklara uppkomna fynd. S6kningen sker i Malmo hogskolas samtliga databaser
genom funktionen Summon. S6kningen fokuseras pa respektive huvudomrade och
resultatet begransas till tidskriftartiklar. Ett ledord i efterforskningen ar aktualitet
eftersom fenomenet som utforskas ar relativt nytt och dynamiskt.

De tre centrala dmnena anvdnds sedan som féremadl fér tolkning och teoretisk analys (5),
dar meningskoncentrering utgér fokus utan att for den delen forvandla data till
kvantitativa uttryck. Det dar av vikt for forskarna att inte kvantifiera fynden, med
anledning av de kontextuella sambanden mellan faktorerna. Innebdérden av fynden
framtrader dven snarare som en underliggande struktur dn i antalet ganger som ord
forekommer.

De fem analysstegen faller ut vdl med anledning av intervjuernas semistrukturerade
karaktar, dar fylliga beskrivningar av respondenternas synpunkter och handlande
erhalls. Eftersom forskarna inte heller ar styrda av i forvag bestdmda teorier, vilket
enligt Kvale och Brinkmann (2009) é&r att forespraka nar en fenomenologisk analys
gors, tillats fenomen framtrada utan att de forceras fram. Data bearbetas i flera
omgangar for att se nya fenomen framtrdda i empirin. Analysen utvecklas sdledes
successivt i en iterativ process med lasning, skapande av meningsenheter samt genom
diskussioner mellan forskarna. Parkerade meningsenheter beaktas i den iterativa
arbetsprocessen minst tva ganger, for att minska risken for felaktiga utelamnande. Syftet
med analysen ar sdledes inte att generalisera data, utan att presentera fynd som kan
overforas till andra relevanta situationer for vidare forskning.

4.1.5. ETISKA STALLNINGSTAGANDE
Som beskrivits i den kvantitativa delen delas etiska principer in i fyra huvudsakliga
kategorier, vilka dven utgoér utgangspunkt for detta stycke. Intervjuerna beddms inte
orsakat skada for deltagarnas del. Deltagarna ar anonyma vid publicering och bendamns i
rapporten endast med specifika koder. Samtyckesprincipen har beaktats genom att
intervjuns tillvagagangssatt beskrivits tydligt i inbjudan, for att den presumtiva
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respondenten ska ha mojlighet att tacka nej, trots att denne lamnat sina
kontaktuppgifter i enkdten. I inbjudan till intervjun férklaras att dennes specifika svar
kommer att utldsas, och ddrmed harledas till den medverkande, om denne tackar ja till
intervjun. Anledningen ar att kunna stdlla relevanta fragor i intervjun, eftersom den ar
en fordjupning av enkdten. Den medverkande gors dd medveten om att dennes
enkdtsvar inte blir anonyma for forskarna, men garanteras att information som
framkommer fran sdval enkiten som fran intervjun inte kommer att harledas till dem
vid publicering av studien. Den presumtiva respondenten gors dven medveten om att
telefonintervjun kommer att spelas in. Med hansyn till dessa fakta far respondenten ta
stallningstagande till huruvida de vill delta i intervjun eller ej.

Intervjuerna anses inte ge upphov till intrang i privatlivet. Fragorna i intervjun ar nara
kopplade till enkdaten som denne redan frivilligt fyllt i, vilket minskar risken for att
respondenten ska kdnna sig trangd. Prisfragan, som anses kunna vara kanslig och privat,
uteldmnas helt i intervjun. I vissa intervjuer har dock prisfragan diskuterats i alla fall,
men det har da varit pa respondentens initiativ. Varje respondent behandlas pa ett
sensitivt satt och foljdfragor anpassas efter personen i fraga. Nagra falska forespeglingar
forekommer inte heller i den kvalitativa delen.

4.1.6. TROVARDIGHET OCH AKTHET

Bryman och Bell (2005) forklarar att trovardighet bestar av delkriterierna tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet samt mojlighet att styrka och bekrafta. Genom att samtliga
intervjuer spelas in och transkriberas anses tillforlitligheten att forskarna uppfattar
respondenten pa ett riktigt satt 6ka. Dock gors ingen respondentvalidering, vilket kan
kritiseras. Vad galler overforbarheten gor den fylliga beskrivningen av kontexten i sin
helhet samt hur och varfor fragorna stalls, och till vem de stills, att trovardigheten okar.
Da alla faser i forskningsprocessen skildras anses inte heller palitligheten forsvagas.
Forskarna har under studien med sig vetskapen om dess subjektivitet, och utifran det
handlat i god tro och saledes inte medvetet latit personliga varderingar paverka
utforandet. Detta gor att det fjarde delkriteriet for trovardighet uppnas.

Vad galler dktheten i en forskning forklarar Bryman och Bell (2005) detta kortfattat som
att undersokningen ska ge en rattvis bild av studieobjektet och att den ska bidra till att
de medverkande personerna ska fa en battre forstaelse av den sociala miljon de verkar i.
D3 wurvalet till intervjuerna gors genom ett stratifierat urval, sidkerstills att
respondenterna representerar olika malgrupper, vilket 6kar dktheten. Det ar lika manga
kvinnor som man som intervjuas, flera olika dlderskategorier representeras, och bade
respondenter med och utan erfarenhet och kunskap deltar. Det kan dock ndamnas att
ingen under 20, och ingen Over 44 representeras. Det beror pa att storre vikt laggs pa
kriterier som beror kunskap och erfarenhet. Alder ir siledes ett kriterium som star till
sidan till forman for de andra Kkriterierna. Ett dnnu storre aldersspann hade varit
onskvart. Intervjuerna anses bidra till att ge de medverkande personerna en battre
forstaelse av den sociala miljon de verkar i. Det har framkommit da ett flertal
respondenter spontant yttrat sig i intervjuerna om att enkiten och intervjun bidragit till

36



att oka dess medvetenhet och forstdelse inom omradet och sdledes ge dem motivation
for en mer etisk konsumtion.

4.2. EMPIRI: PRESENTATION AV KVALITATIV DATA

I kapitlet presenteras kvalitativ data frdn intervjuerna. Respondenterna kallas vid specifika koder som
de tilldelats, och bendmns med nummer mellan P1-P10. Vilken demografisk information som stdr
bakom koderna, sdsom kén och dlder, illustreras i tabell 5 i kapitel 4.1.1. Empirin dr i princip
strukturerad efter de fem faktorerna. Det bérjar med ett inledande avsnitt, ddr allmdnna resultat
presenteras, som sedan féljs av ett avsnitt om utbud och pris. Anledningen till att de tvd faktorerna
dterfinns under en och samma rubrik dr att det utifrdn den kvantitativa undersékningens resultat valts
att ldgga stérre vikt vid informationsfaktorerna, som var och en forfogar 6ver egna avsnitt. Av de
faktorerna presenteras informationsbrist forst, foljt av informationskomplexitet samt trovdrdighet.

4.2.1. INLEDNING
Enligt den kvalitativa undersokningen har personerna en varierande bild av vad de tror
ar anledningen till att butiker tar hallbara initiativ, men de dr dock 6verens om vad de
tycker om initiativen, de tycker att det ar bra. De bakomliggande anledningarna till
butikers miljdinitiativ tros till stor del handla om konkurrensférmaga. Foretagen anses
tvungna att folja med i den radande utvecklingen, som beddoms vara 6kad medvetenhet
och hogre krav fran kunderna.

P7: "De har vdl ocksd bérjat inse att folk blir mer medvetna och intresserade. Sd de har
forstdtt att det ocksd dr en konkurrensfrdga, att man har miljémdrkta kldder och sd. Att
det inte bara dr priset som gdller ldngre utan faktiskt att mdnniskor bérjar bry sig.”

Aven om det finns en uppfattning om att butiker tar initiativen ur ett strategiskt syfte s&
ar alla positivt instdllda till ansatserna. Respondenterna anser att forsoken visar att
utvecklingen ar pa vag at ratt hall och uppskattar att foretag varnar om miljon.

P4: "Pd ett generellt plan sd dr det vdl jdttebra att man som foretag tar ansvar, bdde fér
sin egen verksamhet och fér den generella verkligheten, vad det gdller att hushdlla med de
resurser vi har pd jorden."”

Den positiva installningen till hallbara initiativ ar dock inte nagot som alltid aterspeglas i
kladinkopen. Ett flertal respondenter uttrycker hur kladbutikers information i dagslaget
har en liten inverkan pa dess kopbeslut. Det kan jamforas med livsmedelsbranschen dar
fler gor aktiva ekologiska inkop. Det tenderar att vara mer patagligt for respondenterna
vilken effekt som icke-ekologisk mat har pa deras kropp och hilsa, medan Kkladers
paverkan ar mindre tydligt. Livsmedel anses ha en personlig hélsoreferens, och att de
besprutas kdnns mer konkret dn att klader bade besprutas och fargas under processen.

P7: "(..) aktiva val mest pd mat, kanske inte sd mycket pd kldder dn. Man ser vdl inte lika
mycket problemet ddr, det pdverkar inte ens egen hdlsa pd det sdttet, s man ser vdl inte...
alltsd mat blir ju sd tydligt, att det kan pdverka mdnniskan, en sjdlv, att man dter ddlig
mat, men kldder dr mer att det pdverkar alla i stérre utstrdckning.”
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4.2.2. UTBUD OCH PRIS
Det finns en gemensam uppfattning om att utbudet i dagslaget ar smalt och att det inte
tillfredsstdller respondenternas behov. Vad som 6nskas generellt ar mer variation, da de
hallbara kladerna till stor del bedoms finnas i basklader, extremmode samt barnklader.
Aven mer underkldder och klider som slits ut mycket efterfragas.

P10: "(...) och vildigt basic och vildigt sdddr. Eller sd blir det extremmode, dd kan du
ocksd hitta lite grann, men det ddr normalmodet sd att sdga, dd blir det mest basgrejerna,
som dr det ddr som dr enkelt, det som finns i de flesta butiker.”

Att hallbara klader skulle forekomma i ndgot slags extremmode eller av en viss karaktar
framkommer mer dn en gang.

P3: "(...) ndr jag hér butiker med ekologiskt sa tdnker jag pd flummiga butiker liksom. Och
flummiga sdahdr liksom hdlsokost och massa rétter och sdnt konstigt. (...) och det dr sdllan
den typen av kldddesign kanske... som lockar mig faktiskt... det dr sdllan jag har pd mig
sdna kldder."”

Anledningen till det begrdansade utbudet anses bland vara att hallbara klader och den
generella instadllningen till dessa befinner sig i en uppstartsfas. Trenden tros dock vara
ett storre utbud av ekologiska klader som en f6ljd av 6kad medvetenhet. Priset antas
aven fa en lagre prioritet till foljd av utvecklingen, och respondenterna anser att det bor
formedlas pa vilket satt som den hallbara framstallningen bidrar till en hogre kostnad.

P9: "Jag tror att trenden dr att det kommer bli mer och mer ekologiska kldder ocksd, precis
som det blir mer och mer ekologisk mat. Och jag tror att folk blir... det handlar ju alltid om
ndgon form av punkt ddr man blir tillrdckligt medveten for att orka bry sig, och ddr man
tycker att man vdrdesdtter den... alltsd att det blir tillrdickligt jobbigt med det
medvetandet... att valet blir att istdllet fér att tycka att det ska vara billigt, tycker att det
dr viktigare att det dr giftfritt.”

Respondenterna tror att ju mer som kladers giftighet kommuniceras, desto mer bendgna
kommer kunder vara att kdpa hallbara klader, trots att de ar dyrare. Butikerna bedéms
enligt respondenterna spela en roll i utvecklingen for att 6ka medvetenheten och
forandra kundernas val.

4.2.3. INFORMATIONSBRIST
Information som respondenterna uppmirksammar

[ intervjuerna framkommer det att respondenterna framst uppmarksammar forekomst
av information som berdr ekologisk bomull. Utéver det finns enstaka fall dar
upplysningar om fargning, ursprungsland, arbetsforhdllande, djurhdllning samt
markningen “"fair trade” uppmadrksammats. En helt annan typ av fakta som aven
redovisas ar en kladbutik som haft en dtervinningsstation for inlimning av gamla klader
i utbyte mot en check att handla for. Informationen ges vanligen i form av olika symboler
och lappar pa kladerna, skyltar bredvid kladerna samt via reklam. Vid ett enstaka tillfille
har broschyr lamnats av butiken. De symboler som uppmarksammats ar framst en gron
symbol for ekologisk bomull. En respondent uppges dven ha sett andra miljosymboler
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men papekar att inneborden av de varit otydliga och att symbolerna inte lagts pa
minnet.

Informationen som butiker kommunicerar om hallbara klader anses av respondenterna
vara begransad. En av respondenterna sager sig knappt ha sett ndgon information
overhuvudtaget och lyfter fram media som den framsta upplysningskallan vad galler
rattvisa och hallbara klader. Flera av de andra respondenterna belyser dven medias roll
vad géller informationsspridning och menar att kunders beteende paverkas mycket av
det media kommunicerar. Information som mottas i andra sammanhang, bland annat
media, blir enligt respondenterna en referens till att vdlja bort plagg pa grund av
innehallet, som exempelvis dun.

P2: "Ett exempel dr vdl det hdr med, ndr det kom upp i media med de plockade fdglarna.
Det var gdss just dd tror jag, de plockades. Och det fanns ju inte bara i kuddar och tdcken
och sd vidare utan dven i kldder."

Information som respondenterna saknar

[ intervjuerna framkommer det att informationen manga ganger inte uppfyller
forvantningarna samt att den ar for kort. Informationen som ges bidrar med att
informera om att produkten dr miljomarkt, men bakgrunden till markningen eller pa
vilket satt den utformats kommuniceras inte. Uttalande som "ekologisk bomull” menar
respondenterna inte siger nagot om innebodrden i ovrigt, vilket gor det svart att veta
varfor det ar en bra produkt. Informationen i sig bidrar till kinnedomen att hallbara
klader 6verhuvudtaget finns, diremot anses butikernas information vara begransad:

P9: "Man funderar liksom, men okej ekologisk bomull, vad spdnnande liksom sd, men sen
skulle man ju kunna utveckla de skyltarna kanske med att, alltsd mer reklam om vad det
innebdr. Och att man bérjar fundera pad vad det dr for ndgonting, och varfor man ska vdlja
det hdr liksom. Men det dr ingenting som jag tycker stdr i affdrerna, det dr ju ndgot man
sjdlv far ta reda pd i sd fall.”

Ndgot som framkommer i intervjuerna ar informationsbristen i form av vad som skiljer
hdllbara klader mot traditionellt framstdllda klader. Respondenterna belyser bland
annat att de vill veta hur de olika plaggen paverkar bade personerna som tillverkar
kladerna och de som bar kladerna. Vidare efterfragas upplysning om arbetsférhdllande
och kladernas innehall, for att pa sa satt kunna gora ett medvetet val. Informationen som
kommuniceras upplevs av respondenterna ofta som otydlig avseende vad allt innebar
for kunden i fraga.

P1: "Jag tycker att det dr mycket mdrkningar och mycket information, att det kan std sd
hdr: Oh vi har anvdnt ekologisk bomull. Men fér en okunnig person som inte dr insatt i den
branschen, alltsd man har ju inte riktigt koll pd vad det innebdr fér konsumenten i fraga.
Vad det innebdr att det dr rdttvisemdrkt... ja vad det i grund och botten stdr for."

P6: "(...) jag forstdr ju att det dr ekologiskt, men jag vet inte s@ mycket mer dn det. Jag vet
inte hur mycket bdttre det dr eller hur mycket mindre miljépdverkan det dr att tillverka
dessa kldder... Ja jag férstdr inte speciellt mycket ingdende kring det. Sd egentligen sd har
jag inte fdtt reda pd s@ mycket mer dn att det dr ekologiskt. Och sen vad det egentligen
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innebdr, det far man ju inte reda pd, eller det visas ju inte sd tydligt, eller det gér man inte
reklam fér eller sdhdr. Sd det dr vdldigt ytligt, sd kdnner jag."

Produktionsvillkor ar ett dterkommande tema, med fragor som bland annat beror
barnarbete. Informationen anses viktig men verkar sillan framgd. Respondenterna
onskar mer heltickande information om hela tillverkningskedjan och inte bara om
materialanvindning, vilket butiker frimst verkar kommunicera om i dagsliget. Aven
energiforbrukning anses vara av intresse. En mer heltickande information beddms
viktig dd respondenterna menar att det ar flera aspekter som paverkar en produkts
hallbarhetsaspekt. Respondenterna onskar att informationen gors tillgdnglig och
synliggors i butikerna pa ett valdigt pedagogiskt och enkelt satt. Det finns sdledes en
gemensam uppfattning om att informationen bor presenteras pa ett kort men koncist
vis, dd kunder varken orkar eller vill lagga tid pa att lasa for mycket. Informationen i
allmanhet anses i dagslaget vara for subtil och otydlig.

Respondenterna menar att foretagen, med sin bristande information, gér det svart for
kunden gora ratt val. P3 exemplifierar bland annat sin reaktion efter att ha last en artikel
som rangordnat de samsta skotillverkarnas hanteringsprocess av lader. Respondenten
beslot sig da for att besoka ett par av de listade foretagens hemsidor for att se vilken
information de presenterade:

P3: "Jag var inne pd ndgra och kollade, de vdrsta pd den hdr listan, och ddr stod ingenting
pd deras sida om hur de hanterade det. Alltsd ddr stod verkligen ingenting om hur de
hanterade materialen. (...) det mdste man vdl kunna fd reda pd som konsument, det tror
jag att de har skyldighet att presentera, men dd gér de vil det pd andra sidor, som man
inte hittar till, jag vet inte.”

Presentation av informationen

Nar det kommer till hur informationen bor presenteras for att respondenterna ska ta
den till sig framkommer en variation av dsikter. Det framkommer dels att informationen
boOr presenteras pa ett satt som gar i linje med butikens koncept och pa ett moderiktigt
satt samt att butikerna behover forandra sin marknadsfoéring och sluta marknadsfora
hallbara klader som just "grona”.

P4: "Jag tror att man hade behévt vinda pd det, jag tror inte att Iésningen hade varit att
promota: Oh det hdr dr miljovdnligt. Utan jag tror snarare det handlar om att anvédnda...
att marknadsféra de plaggen pad ett sdtt som: Oh det hdr dr coolt, det hdr dr det nya, det
hdr dr det man borde képa. Alltsd just pd grund av att jag egentligen inte bryr mig gér nog
att man mdste hitta... for mig i alla fall mdste man hitta en annan trigger, for att jag ska
képa det.”

Butikspersonalens roll lyfts dven fram som avgdrande for ett kopbeslut. Som
komplement till kunnig personal 6nskas lattillganglig information pa kladerna i form av
etiketter och alternativt hanvisning till en hemsida fér den som vill ha mer information.

Tydlighet ar ett ord som dterkommer, da respondenterna menar att det maste vara latt
att vid kladinkop komma ihdg varfor hallbara klader ar viktigt. Respondenterna menar
att manniskors korta minne gor det viktigt att arbeta in vardegrunder.
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P9: "Det finns ju en film med hur man fdr fram billigt skinn frdn Kina, som dr ganska
otrevlig, och ddr blir man ju liksom, dd funderar man ju verkligen pd om man ndgonsin ska
képa skinn igen. Men sen om man stdr ddr i butiken och man ska ha en pldnbok, sd dr det
vdldigt ldtt att man dndd koper skinn. Sd jag tror att minnet dr kort, tyvdrr."”

Symboler hjdlper kunder att komma ihdg. Det exemplifieras bland annat genom att en
respondent drar en parallell till livsmedelsbranschen, dar det finns en symbol pa de
tonfiskburkar som ar "delfinsakrade”

P9: "Just det, det var sd hdr det var, ddrfér den hdr kostar 2 kronor mer, ja men dd képer
jag den for delfinernas skull.”

Samma respondent menar att liknande tillvigagangssatt ar nodvandigt i kladbranschen.
Intervjuerna belyser samtidigt att informationen maste dras till sin grans, sa att den
beror pa ett satt som gor att kunder inte kan ignorera den.

P10: "Jag gér ju ndgonting bra om jag képer den tréjan, dven om den dr lite dyrare, sd har
jag ju dndd bidragit till att géra virlden lite bdttre."”

4.2.4. INFORMATIONSKOMPLEXITET
En gemensam uppfattning bland respondenterna ar att det finns en grundliggande
forstdelse kring informationen som kommuniceras men att det sillan framgar vad
begreppet egentligen star for. Sjalva komplexiteten bygger darfor enligt respondenterna
pa en bakomliggande forstaelse for fenomenet som helhet, da det ar ett komplext och
omfattande dmne. Informationen i sig beskrivs inte som svar att forsta.

P5: "Hur stor dr skillnaden mellan de och ett vanligt bomullsplagg? Inte en susning. Jag vet
om att det konsumeras vildigt mycket vatten fér att producera ett kilo bomull till exempel.
Men om du tar miljévdnlig, dr det 3 % mindre, dr det 10 % mindre eller ndgot annat? Det
dr vdl inte helt solklart.”

Da dmnet som helhet anses komplext finns det dven en svarighet kring ansvarsfragan.
Majoriteten anser att kunder tillsammans med butikerna har ett gemensamt ansvar att
driva utvecklingen, men det finns dven en uppfattning om att det ar for komplext for
kunden att ta ansvar i fragan. En respondent ndmner att det behovs starkare och battre
internationella lagar som sitter krav pa vad som bor uppndas genom hela
tillverkningskedjan, dd risken annars ar att foretag slar ifran sig och borjar peka pa
leverantorer eller underleverantorer.

Nar foljdfragor stélls om huruvida det finns en forstaelse for markningar pa livsmedel
har det uttryckts att sa ar fallet. Det anses bero pa att markningar pa livsmedel har setts
manga ganger, informationen har gjorts tillganglig samt att egen efterforskning bidragit
med forstaelse. En respondent uttrycker dven att sa ar fallet pa grund av att det finns ett
storre tryck pa ett visst matt av miljomedvetenhet fran bade butikernas och kundernas
sida inom livsmedelsindustrin.

For att minska komplexiteten i kladbranschen uttrycker respondenterna att det hade
varit fordelaktigt med ett fatal markningar som kunden forstar bakgrunden till samt att
tydligheten ar avgorande.
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P4: "Inom miljéfrdgan sd finns det dndd rdtt mdnga olika mdrkningar och lite annat

sddant, och det gdr ju lite inflation i det ddr ibland. (...) Ja, men vad dr det som dr vad? (---)

For att fd en sddan som mig att ta hdnsyn till det mdste det vara mycket enklare, det mdste

vara tydligare. Alltsd, vi har de hdr tvd alternativen, det hdr dr miljovdnligt, det hdr dr inte

miljévdnligt."”
Ndgot som respondenterna lagger fram ar att nar informationen inte ar gripbar och
bakgrunden till uttalanden och markningar fattas leder det till minskad forstdelse som i

sin tur leder till skepsis.

4.2.5. MISSTRO GENTEMOT INFORMATIONEN
Den framsta anledningen till att respondenterna inte uppfattar informationen som
trovardig ar pa grund av att hallbara kldder anses anvdndas som ett
marknadsforingsargument i vinstdrivande syfte, istdllet for att foretag pa genuina
grunder arbetar med hallbarhet. Arliga och genuina initiativ anses bra men nér féretag
vinklar informationen for att framhava sin produkt upplevs misstro.

P5: "Nej, det kénns vdl lite grann som... dels sales pitch, de promotar det som de kdnner dr i
svdngen. Om det egentligen dr deras huvudsakliga intresse, det vet jag faktiskt inte. De vill
vdl tjdna sd mycket pengar som mdjligt, och det dr mycket mdjligt att du kan ta ut mer
pengar for det som dr miljévdnligt.”

P10: "(..) ibland sd kdnner man liksom att de... att vissa rider pd vdgen lite grann. Sd dd
kan man kdnna att, dr det verkligen sd hdr, dr det sd hdr bra, kan det hdr stdmma?”

Butikernas initiativ uppfattas dessutom som mindre seridést nar information om
insatserna inte tydliggérs. Enstaka kommentarer som inte ar underbyggda med
ytterligare information upplevs darfér med misstro. Anledningen till upplevelsen ar att
det finns en grundforstdelse om tillverkningsprocessen som inte gar ihop med
uttalanden som gors. Informationsbristen och butikers bendgenhet att enbart fokusera
pa en viss typ av information anses saledes leda till misstro.

P8: "(...) i vissa butiker kdnns det mindre seridst ndr det bara stdr en etikett om att det dr
ekologiskt och hdllbart och sen fdr man ingen mer information om det. (---) Det beror pd
att det egentligen inte ger ndgon information, det stdr bara ekologiskt, men det stdr inte
hur de vet det, var det kommer ifrdn, eller ja land stdr det ju ibland men, ibland bara
tillverkningsland, och dd vet man egentligen inte var bomullen kommer ifrdn.”

P9: "Det finns ju ganska mycket mer saker dn bara ekologisk bomull liksom, som inte dr
speciellt bra, alltsd ekologisk bomull i all dra, men till exempel... alltsd nu dr det inte sd
mdnga som kér det men till exempel pd ytterkldder och sdnt, ddr har de ju gore-tex
material, dven impregneringsmedel och sdnt, som dr jdttejdttegiftigt, men det dr ju
ingenting man kommunicerar om. Och som dr hormonstdérande liksom."”

P7: " Det dr ju det att dven om det stdr att de dr miljomdrkta sd vet jag inte om det dr tyget
eller vad det dr som dr bra gjort med det hdr. Det dr sd mycket mer dn att det bara ska
vara ett bra tyg, att det dr bomull som vuxit pd rdtt sdtt, det ska ju vara mycket mer dn sd.
Sa ddrfér vet jag inte riktigt om jag riktigt litar pd det.”

Det framkommer i intervjuerna att det finns en misstro om att foretagen faktiskt gor vad
de sager sig gora, exempelvis anvander dun som plockas pa ratt satt. En annan kalla till
misstro ar ovetskapen om certifierande organ och vilka krav som maste uppfyllas for att
fa lov att marka kldderna med olika typer av markningar. Trovardigheten minskar nar
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det inte finns nagon information om vem som kontrollerar de olika miljomarkningarna
som finns. Mangden markningar gor aven att respondenterna stdller sig frdgande till om
det ar en vettig certifiering eller om markningen endast skapats for att produkten ska
upplevas bra. En respondent menar dven att butiker hittar pa sina egna markningar och
en annan respondent menar att det forekommer fusk. Markningar anses ha liten
inverkan pa vissa av respondenterna dd markningarna inte anses palitliga. Framst med
anledning av att det i media uppdagas att miljomarkningen inte betyder ndgonting eller
att foretagen i tillverkningen har brutit mot miljdomarkningen och dess mal
Markningens tydlighet anses dven viktigt for trovardigheten, en respondent uttrycker
det pa foljande satt:

P10: "Nja, vet inte liksom... 470 spdnn och man mdrker knappt miljomdrkningen, da
kanske jag blir lite sd... funderar en gdng till. Och dr det de hdr som dr vildigt tydliga hela
vdgen sd kan det ju istdllet locka mig till att kdpa det, for dd kdnner man liksom att oj, hdr
dr det en vettig grej liksom.”

En av respondenterna uttrycker tydligt att egen research ar det enda palitliga och att
branschen som helhet visar mindre intresse for att tillsammans arbeta for battre
forhallanden:

P2: "Jag kédnner inte att det finns ndgon pdlitlig miljémdrkning. Som jag kédnner till, vill jag

pdpeka. Kanske for att jag pdminns om det sd sdllan, kanske for att jag ser det sd sdllan,

men nej... det dr ju inte direkt sd att det dr ndgra stora kedjor som tar tag i det och vill ha
ndgon branschpraxis direkt."

En respondent anser sig ha for stor tillforlitlighet till informationen som gors tillganglig
men menar i samma andetag att det ar ett stallningstagande:

P3: ”(...) men framférallt sd vill jag ta en stdllning och jag tror att dven om det fuskas lite
hdr och ddr nu, sd ju mer vi satsar pd det, desto mer kommer de att fa ekonomi och
mdjlighet att utveckla det.” (---) Ndgonstans fdr man ju bérja, jag féresprdkar ekologiskt
sd mycket jag kan, men folk man diskuterar med sd dr det framfor allt priset man tar upp
(...) det dr principen bakom att man tdinker pd vad fan vi gér med vdr jord liksom, vad vi
gor med folket som jobbar..."

4.2.6. SAMMANFATTNING

Sammanfattningsvis tycker samtliga respondenter att foretags hdllbara initiativ ar
positiva men att de tappar trovardighet nar det Overgar i vinstdrivande syfte.
Respondenterna belyser att information i form av markningar inte laggs pa minnet samt
att de har liten inverkan pa kopbesluten. Den generella informationen som ges upplevs
undermalig da den enbart ticker delar av tillverkningsprocessen och inte forklarar vad
som skiljer hallbara klader mot traditionellt framstallda kldder. Bristande information
leder i sin tur till misstro. Respondenterna onskar ha tillgang till komplett information
och menar att enklare, tydligare och mer standardiserad kommunikation borde
anvandas branschoverskridande. Det 6nskas diarmed att kraven som markta klader
maste uppfylla tydliggors. Kunderna vill sdledes ha mer och fullkomlig information for
att kunna gora medvetna val, vilket ar nagot de inte upplever att de kan gora idag.

43



Amnet anses komplext med anledning av antalet mellanhdnder, inte for att
informationen i sig ar svar att forstd. Respondenterna upplever att hallbarhetsfragan
inom kladbranschen befinner sig i uppstartsfas och att livsmedelsbranschen kommit
langre. Respondenterna menar att priset kommer fa en mindre betydelse allt eftersom
medvetenheten okar. Det framkommer dven att hallbara livsmedelskop gors i storre
utstrackning dn kladinkop, da livsmedel anses ha en mer direkt hélsoeffekt.

4.3. ANALYS AV KVALITATIV DATA

Fynden i analysprocessen tar avsteg frdn en skarp grdnsdragning mellan de identifierade faktorerna
som presenterats och visar snarare drag av sambandsberoende mellan faktorerna. Ddrav sker
presentation av analysen faktorévergripande med utgdngspunkt i de tre huvudteman som framkommit
i den induktiva arbetsprocessen. Analysen tar utgdngspunkt i en mer dvergripande modell om hur
kunder tar till sig CSR-kommunikation, fér att senare byggas pd med ytterligare teorier om kundens
sociala ansvarstagande samt om social normalisering.

I analysen av den kvalitativa datan ses ett samband mellan faktorerna som gor de
oskiljaktiga fran varandra, likt en enhetlig faktor. Det ses bland annat genom att
respondenterna hanvisar till tidigare svar i sina intervjuer vid fradgor med avsikt att dela
pa begreppen. Exempelvis vid fragor med avsikt att identifiera informationens bidrag till
befintlig kunskap samt att se i vilken utstrdckning respondenten forstdr innebérden av
informationen. Pa liknande satt ses ett ndra samband mellan informationsbrist och
trovardighet dar respondenterna  kopplar informationsbrist till misstro.
Respondenterna svarar saledes garna heltickande pa varje fraga och knyter samman
samtliga informationsfaktorer till ett helhetsgrepp istdllet for att sarskilja dem at. Vid
foljdfragor med avsikt att leda respondenterna in i en specifik fraga blev foljden snarare
att de borjade motivera sina svar, vilket daremot lett till en forstdelse for
tankeprocessen och kunskapsnivan hos respondenterna. Det har madjliggjort att
faktorerna som tidigare utgjort grund kunnat avbegreppsliggoras, vilket gett en
forstaelse for det underliggande sambandet. Sambandet mellan faktorerna ar
anledningen till att analysen, istdllet for att vara strukturerad som den kvantitativa
analysen, disponeras efter tre huvudomraden i form av CSR-kommunikation, kundens
sociala ansvarstagande samt social normalisering.

4.3.1. CSR-KOMMUNIKATION

De teorier som presenterats i den kvantitativa referensramen tar utgangspunkt i
enskilda faktorer. De enskilda faktorerna ar av betydelse men det bedoms &dven
sambandet mellan dem vara, vilket darfor analyseras i den kvalitativa analysen. Den
kvalitativa empirin visar tydliga drag av att information inte kan delas upp, vilket dels
beror pa respondenternas grundférstidelse men dven pa sambanden mellan faktorerna.
En teori som behandlar kundens samlade svar pa CSR-kommunikation behovs darfor for
att analysera och forsta respondenternas 6vergripande tankeprocesser.

Wang och Anderson (2011), forskare inom kommunikationsvetenskap och PR, har
utvecklat en modell utifran litteraturens bidrag for att identifiera kunders svar pa
foretags CSR-kommunikation. De menar att kunder genomgar tre stadier nar de tar till
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sig av de kommunicerade CSR-initiativen. De tre stegen ar forbearbetning, tillskrivning
samt gensvar. Deras trestegsmodell bestar i sin tur av sju variabler i form av:

1) Initial varumarkesattityd

2) Upplevd betydelse av foretagets sociala ansvar

3) Upplevd trovardighet/styrka bakom CSR-kommunikationen
4) Installning till foretagets CSR-kommunikation

5) Bedomning av foretagets sociala ansvarstagande

6) Varumarkesattityd efterat

7) Kopavsikt

Enligt forfattarna ar varje steg forare av det efterfoljande skedet, antingen med en direkt
eller medlande effekt, vilket illustreras i figur 5 nedan:

Preprocessing Attributionstage Response stage
_Percei::ed 1 Attitude toward Post-brand |
lmportance & CSR communications I attitude  »

of CSR v \ N\
\ ' N
\‘ “ \\
N N -

Perceived argument

Initial brand 3 strength of CSR — > Assessmentof — Purchase

attitude L CSR practices intention
communications

R —— Mediation effect
- Direct effect

Mediatorvariable

FIGUR 5 - KUNDERS SVAR PA FORETAGS CSR-KOMMUNIKATION
Wang och Anderson (2011 s. 53)

For att CSR-kommunikationen, ur ett foretagsperspektiv, ska vara lyckad menar Wang
och Anderson (2011) att foretagen maste beakta samtliga steg. Eftersom stegen troligen
ar specifika fran kund till kund menar samma forfattare att foretagen maste rama in
vasentlig kommunikation, alternativt segmentera kommunikationen fér den kundgrupp
som kommunikationen har for avsikt att riktas till. Ett problem som de belyser ar att
foretag stravar efter att marknadsfora sina olika goda egenskaper genom CSR som ett
indirekt samband med deras huvudsakliga verksamhet. Forfattarna menar darfor att
foretagen istallet bor strukturera sin kommunikation pa ett satt dar de vander sig till
kundernas behov.

Modellen om CSR-kommunikation tar utgangspunkt i initial varumarkesattityd, vilket
inte beaktats vid forberedandet av den empiriska insamlingen. Varumarkesattityden har
inte heller spontant framkommit i intervjuerna satillvida att respondenterna uttryckt att
de anser att informationen framstalls olika eller ar mer trovardig for ett specifikt
varumarke. Det skulle kunna bero pa att respondenterna i fraga inte forknippar CSR-
initiativ till specifika varumarken, utan snarare som en allman foreteelse. Vad galler
upplevd betydelse av foretagets sociala ansvar finns en tydlig enighet om att det ar
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viktigt. Det uttrycks dven av respondenter som sager sig ta mindre ansvar. Varfor
betydelsen visat sig viktig ar knutet till rddande forhallanden inom kladbranschen som
exempelvis barnarbete, djurhadllning och milj6foérstoring. Har ses dven tva olika typer av
respondenter. Den forsta typen anser att foretag bor ta ett helhetsansvar och att CSR bor
styras via internationella lagar sa att kunderna inte behover tdnka pa ansvarstagande,
vilket analyseras vidare i ndsta avsnitt. Den andra typen anser att det finns ett delat
ansvar mellan kunder och foretag. Forbearbetningsprocessen framtrader sidledes mer pa
att allmant plan bade vad galler attityd och ansvar hos respondenterna i studien. Det
beddms med utgangspunkt i empirin bero pa att kladbranschen karaktériseras av ett
flertal olika bolag dar ansvarstagande inte enbart bor tillfalla en part utan dar ett enat
branschansvar foresprakas. Respondenternas forstaelse for olika led bringar dven fram
ett synsadtt dar ett internationellt samarbete och kontrollsystem foresprakas.

Avseende upplevd trovardighet/styrka bakom CSR-kommunikationen pavisar empirin
att misstron framst dr sammanknutet med informationsbrist. Hir ses drag av att
kunskapsnivan hos respondenterna leder till att de ifragasatter kommunikationen, da
vetskapen om vad tillverkningsprocessen ger upphov till inte anses vara férenad med
budskapet som ges. Varfor det forefaller sa bedéms dels bero pa att budskapen levereras
fran olika kéllor, vilka belyser olika typer av information. Exempelvis kommer
respondenternas kunskap delvis fran egen research men framst fran media. De menar
att de budskap som media féormedlar framst beror fusk samt ohallbara forhallande.
Medias bild star saledes i kontrast till det budskap som butikerna féormedlar, som
dessutom anses vara for inriktat pa specifika omraden och inte berdér hela
tillverkningskedjan. Delar av sanningen tros da uteldmnas. Misstron kan dven harledas
till marknadsforing, da respondenterna upplever CSR-kommunikationen som
marknadsforingsargument. Det kan forklaras genom Ginsberg och Blooms (2004)
matrismodell dar fyra typer av grona marknadsforingsstrategier kategoriseras i form av
lean green, shaded green, defensive green och extreme green, vilken presenteras i figur 6.

Foretag som antar en lean green strategi arbetar

enligt Ginsberg och Bloom (2004) med Han Desensue ExTREME
REEM GREEN
hallbarhetsaspekten i ett forebyggande syfte gucrawmaumyor
. . o GREEM MARKET
enligt de krav som finns. Det framhadlls av SEGMENTS
forfattarna att foretagen ar mindre intresserade Lean SHADED
REEM GREEM

av att marknadsféra sina grona initiativ till
kunder. Dels for att de inte anser att segmentet

7 e . o o Lew  popreRenTiARIUTY  High
kommer leda till 6kad inkomst men ocksa for att ON GREENNESS
det kan hoja forvantningarna pa foretaget. Ett FIGUR 6 - FYRA TYPER AV GRONA
. . MARKNADSFORINGSSTRATEGIER
foretag som antar en lean green strategi ar

. . Ginsberg och Bloom (2004, s. 81)
dessutom enligt samma forfattare mer
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intresserade av att sdnka kostnaderna och 6ka effektiviteten genom de grona initiativen,
varfor initiativen framst ses framtrdda i produktutvecklingen i marknadsmixen?2.

Foretag som antar en shaded green strategi ar lika lean green i den aspekten att de ar
aterhdllsamma med att kommunicera sina aktiviteter. Ginsberg och Bloom (2004)
framhadller daremot att foretagen investerar i miljovanliga, langsiktiga och hallbara
aktiviteter. Vidare beskrivs att foretagen har en mojlighet att differentiera sig pa grona
initiativ men att detta inte gors da de kan tjadna mer pengar pa att betona och paverka
andra attribut som kunden efterfragar. Inom marknadsmixen riktar sig ett foretag med
en shaded green strategi sekundart mot paverkan och mer mot produkt samt pris menar
forfattarna.

Foretag som antar defensive green strategi anvander enligt Ginsberg och Bloom (2004)
den grona marknadsféringen som ett satt att minska skador vid anklagelser eller som ett
svar pa konkurrenters initiativ. Vidare beskriver de att foretagen anviander den grona
marknadsforingen genom att exempelvis sponsra miljévanliga evenemang och program
for att skapa sig ett battre rykte, dd det grona marknadssegmentet anses viktigt och
lonsamt. Forfattarna fortydligar att miljoarbetet kan vara uppriktigt, men da aggressiv
marknadsforing anses slosaktigt och skapar forvantningar dr deras anstrangningar
sporadiska och de differentierar inte sig fran konkurrenterna. Inom marknadsmixen
fokuserar de darfor pa produkt och paverkan.

Slutligen framhaller Ginsberg och Bloom (2004) i sin modell om grona
marknadsforingsstrategier den sista kategorin som ar extreme green. For dessa foretag
ar den grona strategin fullt integrerad i verksamheten och i hela produktlivscykeln.
Vidare framhaller forfattarna att det ar en viktig drivkraft hos féretagen, som darmed
antar ett holistiskt synsatt genom hela marknadsmixen.

Matrismodellen hjdlper att belysa och férklara orsaker till varfér kommunikationen kan
uppfattas som marknadsforingsargument genom att dskadliggora foretags olika syn,
forhallningssatt och syften bakom kommunikationen. Som ett tillagg till ansvarstagande
foretag framtrader har en form av ansvarstalande foretag. Ansvarstalande foretag valjer
sdledes att tala om ansvar istéllet for att ta ett genuint ansvar. Det anses 6ka skepsis, till
skillnad fran vardedrivna motiv som o6kar tillforlitligheten. Modellen belyser dven hur
ansvarstagande foretag antingen viljer att ta en extrem holistisk inriktning eller att
fokusera pa greppbara attribut som anses ligga narmre kundens behov. Modellen bidrar
aven med att synliggéora den mangd av diversifierad information som kunder maste
bearbeta. Som beskrivits tidigare ses misstro vixa fram nar kommunikationen kommer
fran olika kallor med kontrasterande budskap och nar foretags information inte ar
enhetlig och komplett. En anledning till det bedoms vara att respondenterna tenderar
att bearbeta informationen pa ett mer generellt plan, pa grund av att de satter det i
relation till sin befintliga vetskap. Att respondenterna bearbetar informationen pa ett

> Marknadsmixen dr produkt, plats, pris och paverkan i form av kampanjer och reklam
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mer generellt plan skulle kunna ha sin grund i att livsmedelsbranschens markningar ar
relativt standardiserade och att respondenterna foresprakar det forfarandet. En risk
med det ar att om kunder generaliserar den information som de ser mest, vilket enligt
matrismodellen dr marknadsféringsargumenten, skulle det innebara att all information
generaliseras som marknadsforing. Vid ett eventuellt inférande av standardiserade
madrkningar inom klddindustrin ses darfor ett behov av att 6ka forstdelsen av
markningen for kunden. Det ses dd det i empirin uttrycks bristande forstaelse for
inneborden av befintliga markningar. Risken dr annars att markningarna ses som
marknadsforingsargument och pa sa vis forloras legitimiteten. Det dr darfor av vikt att
forankra de standardiserade markningarna.

Tillskrivningen, det andra steget i Wang och Andersons (2011) modell om CSR-
kommunikation, paverkar enligt forfattarna instdllningen till foretagets CSR-
kommunikation och bedémning av foretagets sociala ansvarstagande. Det ar inte nagot
som framkommer i den kvalitativa undersokningen, vilket delvis kan ha att géra med
den allmédnna utformningen av fragorna. Daremot ses misstro paverka respondenterna
pa sd viss att de tar avstand fran vissa typer av kop baserat pa innehadllet i plaggen.
Exempel som tas upp ar ett avstandstagande mot kop av kldder som innehaller dun och
angorapals, oberoende av varumairke eller foretag. Det verkar sdledes vara sd att
respondenter som agerar utifrdn viss information, generaliserar budskapet som
mottagits och sedan tillimpar sitt agerande 6ver hela branschen. De tenderar att ta det
sdkra fore det osdkra och valja att avsta helt fran vissa typer av inkép. Gensvarsstadiet,
vilket utgoér det tredje steget i Wang och Andersons (2011) modell om CSR-
kommunikation, ses darfor i empirin ha en bredare paverkan pa allmanna forfarande dn
att enbart vara kopplat till ett specifikt varumarke. Det skulle kunna betyda att attityden
till varuméarken inte heller behover ha positiva eller negativa langsiktiga konsekvenser.
Slutligen ses daremot inte samma beslutsamhet genomgdende avseende samtliga
kladinkop. I empirin uttrycks att ett flertal aktivt tar avstand fran inkép av dunartiklar,
jackor, kuddar och ticken. Dock valjer ingen att avsta fran kladinkop vid avsaknad av
exempelvis ekologisk bomull. Det beddms kunna bero pa tva saker. Dels kan det te sig sa
att den kdnslomassiga involveringen saknas vad galler exempelvis olika typer av bomull,
eller sa ar avsikten med kopet mer avgérande. Empirin pavisar avsikten med kdpet som
den primdra variabeln och den borde darféor komma forst i modellen om CSR-
kommunikation.

De tva modellerna i avsnittet tar utgangspunkt i ett foretagsperspektiv. De har nyttjats
som hjilpmedel for att analysera, illustrera och forstd sambanden mellan foretags
kommunikation och hur kunden kan tinkas bearbeta informationen pa ett 6vergripande
plan. Tva fynd kraver dock ytterligare forklaring. Det forsta fyndet ar att kunderna
tenderar att bearbeta informationen pa ett mer generellt plan ndr det kommer till
tillskrivning, trovardighet och agerande. Det andra fyndet ar att kopavsikten gar fore
kundens sociala ansvarstagande. For att forsta fynden fordjupas analysen inom de bada
omradena i niastkommande avsnitt, dir kompletterande teorier tar utgangspunkt i
kundens tankande.
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4.3.2. KUNDENS SOCIALA ANSVARSTAGANDE
Kundens sjalvcentrering

Empirin lyfter fram att respondenterna anser att féretags sociala ansvarstagande ar av
vikt, trots det tenderar dess egna ansvarstagande inte genomsyra alla deras inkop.
Schmeltz (2011) har studerat uppfattningen av foretags CSR hos kunder och menar att
uppfattningen inte bygger pa moraliska aspekter och samhallscentrerade varderingar.
Tvartom tenderar kundernas fokus vara helt sjilvcentrerade eller ligga pa foretagens
kompetens och personliga bemdtande. Det framhalls dven i empirin, dd respondenterna
menar att de vid anlindande till butikerna har ett specifikt mal och dar
butikspersonalens kompetens och vagledning blir en avgérande del av kdpbeslutet.
Sjalvcentreringen ses har snarare visa ett socialt samvete eller ett uttryck for social
onskvardhet dar respondenterna tenderar att skjuta ifran sig ansvaret, vilket gor
Schmeltz (2011) studie vardefull att utga ifran.

Empirin visar tydliga drag av att respondenterna vill ha mer information om vilket
socialt ansvar foretagen tar. Det dr ndgot som dven Schmeltz (2011) funnit i sin studie,
daremot belyser hon ocksa att kunder inte ar villiga att soka informationen sjdlva. Hon
belyser dven att kunder tenderar att lagga storre vikt vid socialt ansvarstagande som ar
ndrliggande, antingen pa en fysisk eller personlig niva, och att mindre vikt laggs vid att
"radda varlden”. Det skulle kunna férklara varfér kunder d&r mer noggranna med
exempelvis matvaror dn klader. Forklaringen ses da det i empirin lyfts fram att
argumentet till att kopa ekologiska matvaror beror pa halsoeffekter. Den pdgdende
diskursen om halsoeffekter ses aven ha paverkat respondenterna i den mening att de
belyser att de ar noggranna med att kopa barnkldder som inte utsatts for
kemikaliebehandling. Noggrannheten ses inte i samma utstrackning nar det galler inkop
till vuxna. Varfor det forefaller sa skulle kunna bero pa ett moraliskt ansvarstagande, dar
vuxna ar bendgna att skydda barn. Det skulle dven kunna forklara etiska reaktioner nar
media uppmarksammar barnarbete. Sjalvcentreringen ses har i form av att kunden inte
vill ta eventuella konsekvenser som exempelvis hormonrubbningar kan fa pa barnet.

Precis som det framkommer i empirin belyser Schmeltz (2011) att kunder inte ar
negativa till foretag som kommunicerar sitt sociala ansvarstagande explicit, utan
tvartom. Daremot menar hon att foretagen maste dndra det satt de kommunicerar sitt
sociala ansvarstagande pa, da kunders egna behov och mal i livet vager tyngre och att de
i storre utstrackning ar intresserade av “what’s in it for me”. Ingen av respondenterna
uttrycker rakt ut att sa ar fallet, diremot ses tendenser av fenomenet dd manga
uttrycker en noggrannhet kring livsmedel pd grund av dess direkta halsoeffekt och att
priset blir en variabel for avstand till ansvarstagande. Avslutningsvis papekar Schmeltz
(2011) att kundens personliga viarden och narhet kan vara nyckeln till att forsta
dynamiken och na fram med kommunikationen till kunderna. Som empirin utrycker ar
det svarare for respondenterna att relatera till kladers narhet till naturen an exempelvis
livsmedel, vilket anses vara anledningen till att samma noggrannhet inte beaktas vid
kladinkop som vid kop av livsmedel.
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En hierarkiskt strukturerad process

I empirin pdvisas positiv attityd till att kopa produkter fran socialt ansvarstagande
foretag, men det framkommer dven att attityden inte alltid overfors till faktiska
inkopsbeteende. For att analysera varfor s ar fallet anvinds Oberseder, Schlegelmilch
och Grubers (2011) forskning om kunders strukturerade och hierarkiska process vid
socialt ansvarsfulla inkop. De menar att kundens kopprocess paverkas av karn-,
centrala-, samt yttre faktorer, som kraver mycket mer engagemang an andra Kriterier,
sdasom varumarkeskdnnedom. Vidare har de funnit att saval kiarn- som centrala faktorer
maste uppnas for att kunden ska valja det social ansvarsfulla alternativet.

Det finns enligt Oberseder, Schlegelmilch och Gruber (2011) tva kdrnfaktorer, i form av
information och personlig angelagenhet. Information behandlar i deras studie huruvida
kunden uppfattar foretagets CSR-arbete som positivt eller negativt. For att bedéoma det
maste kunden ha kunskap om foretagets arbete. Den kunskapen ar dock generellt sett
lag menar forfattarna. De forklarar dven att om CSR-initiativen inte finns, forbises
faktorn och kopet sker pa de premisser som finns tillgangliga. Personlig angeldgenhet
handlar enligt samma forfattare huruvida kunden sjidlv engagerar sig, det vill saga
kundens ansvarstagande.

Oberseder, Schlegelmilch och Gruber (2011) redovisar enbart en central faktor,
namligen pris. De menar att priset dominerar mer an etiken vid képbeslut och beskriver
krasst att priset ofta bara ar en motivering for att inte beakta produkter fran socialt
ansvarstagande foretag. Daremot fortydligar forfattarna att nar priset enbart skiljer sig
lite, kops de produkter som uppfyller CSR-kraven. Vidare forklarar de att nar
karnfaktorerna uppfylls och den centrala faktorn pris uppfattas som acceptabel, finns
dar ytterligare tre yttre faktorer som beaktas innan kunder gor ett kopbeslut. De yttre
faktorerna kan forstiarka eller minska sannolikheten for att produkter fran socialt
ansvarstagande foretag valjs. Den forsta yttre faktorn som forfattarna presenterar har
att gora med den allmédnna bild som kunden har av foretaget, dar en positiv uppfattning
forenas med ansvarsfullt beteende. Den andra yttre faktorn som de beskriver ar
trovardigheten av foretagets CSR-initiativ, vilket enbart uppfattas trovardigt om det ar i
linje med foretagets karnverksamhet. I annat fall menar férfattarna att det uppfattas
som ett marknadsforingsargument. Dessutom forklarar samma forfattare att insatser ar
mindre trovardiga om de omfattar monetdr donation. Den tredje och sista yttre faktorn
ar paverkan fran kamratgrupper, familj och kollegor. De menar darfor att yttre faktorer
pa sa vis kan forklara varfor vissa kunder fortfarande ar skeptiska, trots att alla
karnfaktorer uppfylls och den centrala faktorn pris anses vara acceptabel.

Den hierarkiskt strukturerade processen belyser flera likheter med Wang och
Andersons (2011) modell om CSR-kommunikation, men bidrar &aven med
kompletterande faktorer som dnnu inte beaktats, varfér den anses vara av vikt for denna
studie. Den forsta ar betydelsen av kundens forkunskap. Kunskapen maste finnas innan
valet av butik och plagg gors. I likhet med teorin visar respondenterna i empirin
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begransad kunskap om separata foretags aktiviteter. Det anses bero pa att
respondenterna behandlar informationen pa ett mer 6vergripande plan, vilket tidigare
framkommit i analysen. Vidare ses ett nara samband mellan kunskap och den personliga
angeldgenheten. Det urskiljs dd den bristande kunskapen ses vara synonymt med
respondenter som tenderar ha en social Onskvardhet, snarare an en personlig
angeldgenhet som bidrar till ett ansvarstagande. I empirin ges uttryck for att kunder vid
en tillracklig medvetenhet férdndrar uppfattningen fran att plagget ska vara billigt till
att det ska vara giftfritt. Har ses en process dar social dnskvardhet konverteras till
personlig angeldgenhet. Det verkar sdledes som om kunder som fatt mer kunskap
genomgar en mognadsprocess. Det skulle kunna forklara varfor olika kunder befinner
sig i olika skeden eller har olika synsatt. Respondenter som foresprakat internationell
styrning kan darfor tdnkas ligga narmre en social dnskvardhet och kanske dven ha
mindre kunskap. Respondenter som menar att hallbarhet ar en princip, och att aktivt
stillningstagande fran kundernas sida kommer att bidra till en battre ekonomi i hallbara
klader, ses ligga narmre personlig angelagenhet. Det kan sdledes tolkas som att i takt
med att kundernas kunskap okar kommer dven kunder agera som pddrivande faktor i
utvecklingen for en mer hallbar kladbransch.

Fynden som Oberseder, Schlegelmilch och Gruber (2011) gjort kring den centrala
faktorn pris ar dven den kompletterande till tidigare nimnda teorier. Den kan foérklara
de paradoxala foreteelser som framtrader nar kunder papekar att de ar villiga att betala
ett hogre pris, samtidigt som de véljer ett billigare alternativ. I empirin framgar det dock
fran respondenternas sida att kunder kommer att bli mer bendgna att kopa hallbara
alternativ, trots att de kostar mer. Respondenterna visar dven en forstaelse for
principerna bakom de extra kostnaderna och prisfragan ses i mindre utstrackning som
ett acceptabelt skal till bortférklaring, sa som teorin vill pavisa. Det verkar salunda som
om den pagdende diskursen om prisfragan vant. Har ses en form av kullkastning av
prisfragan framtrada. Tidens fornuft ses ha utvecklas till en punkt dar datidens sanning
moter sjalvmotsagelse och som tvingar fornuftet till en hégre sanning, en samtidens
sanning, som ett resultat av en pagaende diskurs.

Ytterligare bidrag som Oberseder, Schlegelmilch och Grubers (2011) forskning ger till de
tidigare teorierna dr de yttre faktorerna, som de menar kan forstarka eller minska
sannolikheten till hallbara kop. Den framst framtradande faktorn ar paverkan fran
kamratgrupper, familj och kollegor. Att det i empirin framkommit att prisfragan
diskuteras i sociala sammanhang har redan beskrivits. Ytterligare en yttre faktor som
uttrycks i empirin, men som dock inte namns i teorin, ar media. Respondenterna ser
media som en viktig kommunikationskanal. Anledningen till att media far en
framtradande roll i empirin bedoms bero pa medias granskande roll vad galler
markningar och foretags generella ansvarstagande. Den framtradande orsaken till att
just media fatt rollen anses beror pa att ingen annan instans tagit den rollen inom
kladindustrin. Media anvdnds har som ett samlingsbegrepp for nyheter, tidningar, webb
och reportage. Media ses sdledes som en granskande enhet i brist pa annan.
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4.3.3. SOCIAL NORMALISERING

Rettie, Burchell och Barnham (2014) har forskat om hur grén marknadsféring kan
anvandas for att fraimja ett gronare konsumtionsbeteende genom social normalisering.
De menar att tidigare grona marknadsinitiativ visat klena resultat pa grund av felaktiga
och ineffektiva marknadsforingsmetoder, vilka istdllet framkallat kunders kritik och
cynism. Vidare forklarar de att befintliga metoder tillsammans med green wash kan
forklara uppkomsten av fenomenet greenophobia. Begreppet green wash ar enligt
Nielsen (2010) hamtat fran den amerikanska debatten och relaterar till féretag som i sin
marknadsforing ger uttryck for att vara miljobansvariga, utan att egentligen vara det.
Greenophobia i sin tur beskrivs av Grant (2007, i Rettie, Burchell & Barnham, 2014) som
en foreteelse dar kunder ser grona produkter som dyrare, mindre effektiva samt som
om de vore gjorda for "konstiga manniskor".

Enligt Rettie, Burchell och Barnham (2014) finns det idag ett stort gront gap mellan
attityd och beteende, vilket innebar att trots att kunder har en gron attityd, sa
reflekteras inte attityden i kopbeteendet. Vidare forklarar de att manga forskningar visat
att sambandet mellan varderingar, attityder, avsikter och faktiskt beteende ar lagt. Det
tenderar dven vara sd att valdigt etiskt medvetna kunder har ett inkonsekvent
kopbeteende. Samma forfattare lyfter i sin forskning kundbeteende till en hogre niva och
forklarar att kundernas beteende kan paverkas av sociala normer och idéer om vad som
ar "normalt"”. De menar att processen for social normalisering ar relevant for att uppna
gront beteende, da beteendet i dagslaget inte ses som det normala. De menar att ett
forandrat beteende ar en langsam process dar nya vanor ska uppbringas. [ deras studie
framkommer det att individer ofta refererar "normalt” i termer av vad andra individer
gor och handlar sdledes om vad som ar allmdnt accepterat. Vidare forklarar de att
kunder oftare tanker i termer av normalt och onormalt, snarare an vad som anses gront
och icke-gront. Forfattarna tar som exempel upp att atervinning blivit sa pass socialt
normaliserat att aktiviteten ses som sjalvklar och normal. Det tenderar alltsa vara sa att
individer ser "onormala" grona aktiviteter som fraimmande, och saledes endast nagot for
riktigt "grona manniskor". De menar darfor att det ar viktigt att en gron aktivitet eller
produkt ses som normal for att uppmuntra till forandrat beteende. I dagslaget ses grona
initiativ av manga som nagot onormalt som de inte kan relatera till. Darfor menar
forfattarna att foretag inte bor anvanda grona aktiviteter och produkter som ett sitt att
differentiera och nischa sig, eftersom att det snarare kan hamma forsaljningen. De
menar att gron marknadsforing kan vara ett satt att komma narmre social normalisering
genom att istdllet marknadsfora grona produkter och aktiviteter som ndgot normalt,
snarare dn som nagot gront. Enligt samma forfattare sa ses nya aktiviteter och
produkter som ndgot annorlunda och utanfér det normala beteendet och darfér behovs
dessa accepteras som normala genom en process av social normalisering.

Rettie, Burchell och Barnhams (2014) teori om social normalisering anvands for att
analysera kvalitativ data pa ett antal punkter dar redan presenterade teorier faller kort.
En av de punkterna beror green wash. Tidigare i analysen har misstron till foretags
initiativ framst tagit sig uttryck i form av informationsbrist. Men det har aven
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framkommit att respondenterna uppfattar initiativen som marknadsféringsargument
samt att kontrasterande budskap fran olika kdllor kan leda till misstro. Foreteelsen
green wash kan hjalpa till att forklara grunden till varfér respondenterna placerar
foretags agerande i ett fack av misstro. Green wash kan dven bidra med att styrka
fynden att respondenterna tenderar att bearbeta foretags information pa ett allmant
plan. Nar foretag utger sig for att agera pa ett rattvist satt utan att géra det och
foretagets agerande blir avsldjat, har ett lofte blivit sviket. Empirin delar héar
respondenterna i tva lager avseende reaktionen vid green wash-aktiviteter som
uppdagats. Det ena lagret tenderar att generalisera avslojandena och sdledes skapa en
bild av att foreteelsen green wash ar branschovergripande. Istillet for att en negativ
tillskrivning sker for det aktuella foretaget ses dven att foretag med rattvisa initiativ
betvivlas och dess budskap utvattnas. Utvattningen ses diarmed leda till en skepsis, inte
bara for det aktuella foretaget utan for hallbara alternativ som helhet. Det andra lagret
av respondenter tenderar istdllet se avsl6janden som en startpunkt och ett steg i ratt
riktning for att "skapa ekonomi” och darmed utveckla de hdllbara alternativen. For att
engagera och framja de hallbara alternativen ses darfor ett behov av att inte enbart
belysa de aktdrer som medvetet eller omedvetet misslyckas med sina initiativ, utan att
aven aktorer som lyckas lyfts fram. Som framlagts i empirin och tidigare i analysen ses
media som en viktig informationskalla fér respondenterna. Har framtrader ett behov av
att flytta fokus fran att enbart berora avslojande, eftersom det kan fa en generaliserande
negativ foljd i form av att kunder borjar tvivla pa foretags agerande. Som ett tillagg till
existerande information ses ett behov dar media i sin oberoende roll d&ven representerar
de foretag som framgangsrikt arbetar med hallbara alternativ. Risken kan annars vara
att kunder borjar tvivla pa foretag och darmed forbiser de alternativ som kommer fran
foretag som arbetar med hallbar utveckling pa genuina grunder.

En annan punkt som teorin om social normalisering belyser ar det finns ett gap mellan
attityd och beteende, som beror pa vad som ar normalt och onormalt. Social
normalisering illustrerar darmed ytterligare ett synsatt vad galler anledningen till att
kunders stallningstagande inte resulterar i férandrat beteende. I en tidigare del av
analysen lyfte teorin om den hierarkiskt strukturerade processen fram sambandet
mellan kunskap och personlig angeliagenhet som en kadrnfaktor till beaktandet av
hallbara kop. Den delen av analysen skapade en forstaelse for att kunskap ar viktigt for
att uppna personlig angeldgenhet och diarmed hallbara kop. Samma teori bidrog med att
skapade en forstaelse for yttre faktorers verkan, men analysen foll kort pa att identifiera
vad grunden till de yttre faktorerna tog sin utgdngspunkt i. Teorin om social
normalisering ses hir komplettera forstaelsen kring yttre faktorers verkan. Det tar sig
uttryck i empirin genom att respondenterna foresprakar att saval marknadsféring som
utbud ska kommuniceras inom ramen for vad som anses vara normalt eller for butikens
redan givna inriktning. Som komplement till misstro ses har drag av att respondenterna
foresprakar det som i sammanhanget inte sticker ut och diarmed kan beaktas som
normalt. Synsattet belyser att det inte enbart tycks handla om paverkande faktorer utan
dven om social acceptans, vilket handlar om vad som anses normalt och darmed allmant
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accepterat. Det skulle kunna forklara faktumet att respondenter som bade féresprakar
och har kunskap om hallbara kldder, véljer att avsta fran de pa grund av att det finns en
uppfattning att den typen av kldder ar extrema pa ett eller annat vis. Har ses tendenser
av fenomenet greenophobia.

Greenophobian ses framtrdda ndr en del respondenter uttrycker att de hallbara
alternativen anses vara till for konstiga manniskor och representera ett extremmode
som inte tillfaller dem i smaken. Vidare bedomer samma respondenter att butiker som
tillhandahaller dessa klader anses som onormala och konstiga. Det ger ett intryck av att
respondenterna inte vill sticka ut och att de finner de hallbara alternativen som
ogreppbara och udda. Varfor kanske beror pa att hallbarhet inom kladbranschen, till
skillnad fran exempelvis livsmedelindustrin, inte kommit lika langt i utvecklingen och
fortfarande anses for nytt for att vara socialt accepterat. Liknelser kan har dras till
fenomen sasom atervinning, som for ett flertal ar tillbaka inte ansags som "normalt",
men som idag ses som en sjdlvklarhet av manga, vilket dven teorin belyser. Analysen
som tar utgangspunkt i social normalisering och greenophobia pekar saledes pa att de
hallbara alternativen bor tillaitas mogna och accepteras enligt social normalisering for
att nd framgang. Foretag bor i sin marknadsforing fokusera pa det som uppfattas
normalt, snarare an att utmarka de rattvisa och hallbara alternativen da det kan fa
motsatt effekt. Greenophobian kan adven foérklara fenomenet att flera respondenter
uppmadrksammar information, men att de i mdnga fall inte tar till sig informationen som
kommuniceras av butiker och tillverkare. Det skulle sdledes kunna bero pa att de anser
att informationen inte ar riktad till dem, utan snarare ar avsedd for udda personer. Den
sociala normaliseringen bedoms handla om en 6vergripande férandringsprocess hos
saval butiker som kunder for att gynna rattvisa och hallbara alternativ.

Ytterligare ett fynd som empirin framlagger ar att de respondenter som inte bryr sig om
de hadllbara alternativen menar att den grona marknadsfoéringen inte bor framstallas
som just gron. Eftersom det inte ar hadllbarhetsaspekten som driver kopbeslutet, spelar
premissen mindre roll. For att fa respondenters uppmarksamhet bor foretagen istillet
fokusera pa att folja trenden, och erbjuda moderiktiga hallbara klader som det
"sjalvklara" istéllet for det "grona"”. Anledningen tycks dels vara att malet inte ar att
konsumera gront, utan snarare att hitta klider med onskade attribut sasom estetik.
Vidare verkar det som om modet, det vill siga den normaliserade trenden, prioriteras
hogre an att finna hallbara alternativ.

4.3.4. SAMMANFATTNING
Analysen visar att respondenternas gensvar pa CSR-kommunikationen bearbetas pa ett
generellt plan vilket harleds till forforstaelsen att kladbranschen karaktdriseras av ett
flertal olika foretag. Forforstaelsen ses leda till misstro i de fall da budskapen fran olika
kallor inte ar forenade. Vidare ses den diversifierade informationssituationen forsvara
respondenternas bearbetning av informationen.
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Vad giller ansvarstagande ses tva typer av respondenter framtrada. De som anser att
ansvarstagande bor vara internationellt styrt och de som anser att det ar ett enat ansvar
mellan aktérer och kunder. Meningsskillnaden forklaras av att det finns ett nara
samband mellan kunskap och personlig angeldgenhet och att respondenter som har mer
kunskap om branschférhallande tenderar att genomgd en mognadsprocess till att bli
personligt angeldgna. Personlig halsoeffekt och narheten till insatsvaran visar sig dven
paverka huruvida respondenterna antar ett perspektiv om social dnskvardhet eller
personligt angelagenhet.

Analysen pavisar daven att greenophobia kan vara en anledning till att hallbara klader
inte fatt faste. Det ses bero pa att graden av social normalisering dr 1ag och att
respondenterna inte tar till sig informationen, da de anser att den ar riktad till andra
typer av personer. Undersokningen tyder darfér pa att gron marknadsforing inte bor
framstallas som just gron.

Vad som ocksd framkommer ar dock att diskursen satt fottryck och verkar driva
hallbarhetsfragan och forstdelsen inom kladbranschen framat. Det ses bland annat da
prisfragan i mindre utstrackning ses som ett acceptabelt skal till att inte beakta
hallbarheten.
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5. Slutsatser

Informationsfaktorerna sctts i fokus i den avslutande diskussionen, dd de visat sig vara viktiga element i
processen att engagera kunders hdllbarhetsagerande. De praktiska bidragen inriktas ddrfor pd vilken
information som kunderna bér ges, hur den bér kommuniceras, och vilket resultat det kan leda till. De
teoretiska bidragen tar hdllbarhetsaspekten till en samhdllelig nivd och tydliggér att en social
normaliseringsprocess behdver ta vid, vilken mdjligtvis kan underldttas genom en férdndring av den
gréna marknadsféringen. Till vidareforskning féreslds ddrfor bland annat en undersékning som
utforskar hur den gréna marknadsféringen kan bli mer effektiv med utgdngspunkt i denna studies
resultat.

5.1. SVAR PA FORSKNINGSFRAGORNA
Syftet med studien var att utforska hur kunder kan engageras att framja
hallbarhetsaspekten vid kladinkop. For att uppna syftet stdlldes tva forskningsfragor:

Forskningsfraga 1:
Vilka faktorer kan vara avgérande vid ett klddinkdp ur ett hdllbarhetsperspektiv?

Alla faktorer anses viktiga, men informationsfaktorerna bedéms vara de mest avgérande for
att engagera kunder att frdmja hdllbarhet vid klddinkép.

Forskningsfraga 2:
Varfér kan dessa faktorer vara avgérande for klddinképen?

Informationsfaktorerna har visat sig avgérande da brist pd och i information kan leda till att
kunder inte ser férdelarna med hdllbara produkter. Komplexiteten i branschen som helhet,
mdngden inblandade aktérer, butikers begrdnsade information och kontrasterande budskap,
kan leda till misstro som kunder tenderar att generalisera branschéverskridande. Misstron i
sin tur kan leda till ett aktivt stdllningstagande mot gréna produkter och/eller ett
franskjutande av ansvar till andra aktérer, istdllet for att se sitt eget ansvar.

Den kvantitativa analysen satte informationsfaktorerna i fokus med hjalp av numeriska
utrdkningar. Det framkom att informationsbrist var den framst framtrddande faktorn
foljt av informationstrovardighet, informationskomplexitet, pris och utbud. Resultatet
syftade till att wutgora ett stod till den kvalitativa undersokningen, dar
informationsfaktorerna utgjorde fokus. Faktorerna visade sig vara ett bra utgangslage
for studien som helhet men kan dven ha begransat forskarna till en viss inriktning. Dock
har resultatet bidragit med underlag i utformandet av intervjuguiderna, dar kvalitativ
data sedan kunnat lyftas till onskad niva i efterféljande analys.

Analysen av den kvalitativa datan belyste att det fanns en nira relation mellan de olika
faktorerna och att de inte kan sarskiljas da de foranleder varandra. Informationsbrist
ses vara den faktorn som férorsakar de andra informationsfaktorerna. Bristande
information, exempelvis i form av begransad och specifikt inriktad information, kan gora
kunder skeptiska. Det ses da kunder inte verkar ndja sig med forslagsvis en markning i
form av ekologisk bomull. De har sdledes en forstdelse for att en mangd andra faktorer i
tillverkningsprocessen spelar en roll i plaggets totala hallbarhetsaspekt. Genom att
foretag valjer att fokusera pa specifika ting, sdsom material, ifragasatter kunden plaggets

56



totala hallbarhet och informationen moéts med misstro. Komplexiteten i branschen som
helhet, snarare dn komplexiteten i informationen som sadan, verkar bidra till att kunder
vill ha mer information om hela tillverkningsprocessen, inklusive arbetsforhdllande,
energiforbrukning etc. Far inte kunder den informationen kan de uppfatta grona initiativ
som marknadsforingsargument. Det kan leda till att kunder tar ett aktivt
stillningstagande mot hallbara produkter, dd de generaliserar misstron 6ver hela
branschen. Det verkar dven vara sa att komplexiteten i branschen gor att
héllbarhetsfragan kdnns betungande. Nar foretag inte gor det latt for kunderna att gora
ratt val genom att bistd med komplett information, sd ar risken att kunderna skjuter
ifran sig ansvaret. Franskjutandet gor att kunderna inte ser sitt eget ansvar, vilket gor att
de snarare motverkar en hallbar utveckling.

Den samlade slutsatsen som dras ar foljaktligen att mer och battre information kan
engagera kunder att gora hallbara inkop. Syftet med studien dr darmed uppnatt da
studien bidragit med att synliggéra hur kunder kan engageras. Forskningsgapet anses
darmed fyllt.

5.2. PRAKTISKA BIDRAG
Syftet ar uppnatt och forskningsgapet fyllt vilket lett till sdval teoretiska som praktiska
bidrag.

De praktiska fynden kan delas in i ett antal angreppssdtt om vad som kan goras,
tillampning vad galler tillvigagangssatt, samt resultat om vad effekten av
forandringarna kan resultera i.

Angreppssitt: Kunder behover tillgang till mer och battre information foér att kunna
gora hdllbara val da informationen som finns i dagsldget pd manga satt ar begransad.
Kunder vill darféor ha mer utforlig information sa att de kan forsta hur och varfor
produkten i fraga ar mer eller mindre hallbar. Information som upplyser kunderna om
hela tillverkningsprocessen, och inte bara material, efterfrigas da de behover en
forstaelse for att engageras. Informationen bor synliggoras pa ett pedagogiskt satt i ett
kort och koncist format. Kunder onskar att information och olika miljdéméarkningar
styrks av en opartisk killa for att de ska uppfattas som legitima. Kunderna behdver
exponeras for informationen for att den ska kunna férankras, vilket med férdel kan ske
genom olika kanaler. Det kan lata diskursen fortlépa och driva hallbarhetsfragan framat.
Vidare finns det ett behov av att kommunicera hallbara initiativ pa ett satt som ar
mottagligt hos kunderna och som engagerar de att framja en hallbar utveckling.

Tillimpning: Kladbutikers kommunikation anses viktig i arbetet med hallbar utveckling
och kunder efterfrdgar mer information genom den kanalen. Markningar anses vara ett
bra format for informationsoverforingen. Tydlighet ar ett ledord, da kunder tenderar att
glomma bort hallbarhetsfragan i annat fall. Genom fullstdndig och tydlig information kan
vardegrunder arbetas in som driver hallbarhetsfragan framat. Informationen som ges
bor integreras i butikernas koncept och framstallas pa ett moderiktigt vis. Det grona hos
produkterna bor sdledes inte anvandas som marknadsforingsargument. I processen att
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gora hallbara kladinkoép sjalvklara lyfts dven butikspersonalens viktiga roll fram da
deras kunskap kan legitimera de hallbara alternativen. De bedéms kunna styra kundens
kop till stor del, &ven de utan hallbarhetsintresse, genom att arbeta for hallbara
produkters forsdljning. Kanslomassig och hélsomdssig beroring beddéms vara ett
effektivt satt att engagera kunder, dar kladers giftighet bor kommuniceras. Att tydligt
bevisa skillnaden pa hallbara och icke-hallbara plagg anses dven slagkraftigt.

Media ses likasa vara en viktig aktor, men rollen som media har behéver dndras till att
vara mer objektiv och darmed inkludera saval lyckade som mindre lyckade insatser.
Genom att enbart belysa negativa insatser kan legitimiteten for genuina hallbara initiativ
forstoras. Det far stora konsekvenser da kunder tenderar att generalisera information
branschoverskridande. Effekterna som hallbara initiativ har mot de icke-hdllbara
initiativen bor synliggéras sa att hadllbarhetens tre omraden i form av sociala-,
ekonomiska- och miljéaspekter tydliggors. Ett enat branschinitiativ, vilket fordelaktigt
kan ske via en branschorganisation, bor initieras.

Resultat: Om kunder ges fullstindig och tydlig information och om standardiserade
markningar och dess granskande oberoende enheter far legitimitet, blir det lattare for
kunder att gora hadllbara val. Nar kunder tillskrivit markningar legitimitet, och ar
forstaende over effekterna, ar det svarare ett forbise medvetandet, vilket kan leda till
personlig angelagenhet. Effekten av att Oppna wupp diskursen i media, i
branschorganisationen och mellan foretag, samt att ge plats for bade kritiker och
optimister, kan driva kunskap, sla hal pa myter och leda till ett mer hallbart samhalle.
Det kan dven leda till att en social normaliseringsprocess tar fart.

5.3. TEORETISKA BIDRAG

Tidigare forskning om hallbarhet i kladbranschen har varit mer inriktad pa vilka
faktorer som ar bidragande till det grona gapet. Denna studie har genom att belysa
varfor faktorerna ar avgorande lett till nya insikter om orsakerna bakom kunders
engagemang, vilket har en betydelse for fenomenet som helhet. Det visar sig foljaktligen
inte vara sa enkelt som det ibland kan framstallas, utan det handlar om en mer komplex
process pa ett samhailleligt plan. Att pris skulle vara den avgoérande faktorn ar
exempelvis en forenkling av den radande situationen. Studiens teoretiska bidraget ar
sdlunda en visualisering av att kladbranschen ar i borjan av en social
normaliseringsprocess, som maste ta vid for att hallbara klader ska bli allmant
accepterade. Kladbranschen som helhet star darfor infor en utmaning i arbetet med att
forflytta kunder fran ett stadie av social 6nskvardhet till personlig angeldgenhet. En del
av detta kan vara att forandra den grona marknadsforingens forfarande, till att integrera
och annonsera de gréna produkterna som normala och moderiktiga.

Ett annat intressant teoretiskt bidrag ar hur kunder paverkas av och agerar utifran den
information de ser om hallbarhet i kladbranschen. Studien har visat att kunder tenderar
att generalisera hallbar kommunikation branschéverskridande, vilket gor att effekten av
kommunikationen inte behover ha langsiktiga positiva eller negativa effekter for
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enskilda foretag. Grona initiativ ses som positiva och sjalvklara men
hallbarhetsaspektens omfattning gor det svart for enskilda foretag att fa legitimitet for
héllbara aktiviteter.

5.4. VIDARE FORSKNING
Forskningsgapet anses vara fyllt men under processens gang har det uppkommit ett par
intressanta tankar och fragor som kan vara av intresse att studera.

For det forsta hade det varit intressant att veta hur den sociala normaliseringsprocessen
ser ut, dar kunder forflyttas fran ett stadie av social dnskvardhet till personlig
angelagenhet. For det andra hade det varit intressant att veta i vilken grad som
kdnslomassig involvering ar effektivt, da en tanke som uppkommit ar att kansloméssiga
budskap kan uppna en form av mattnad, som darmed kan utsa en vandpunkt och fa
motsatt effekt. For det tredje hade det varit intressant att veta hur foretag skulle kunna
marknadsfora gront som normalt, det vill sdga inte traditionellt och inte heller som
uttalat gront, utan istillet som normalt i form av ett inkluderande av bada elementen.
For att kommunikation ska ses som lyckad fran saval branschen i sin helhet som for
enskilda foretag, hade det slutligen varit intressant att forsta hur kunders uppfattning
om informationsbarare skiljer sig at mellan tillverkare, butiker och fristdende aktorer.
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Bilaga 2 - Enkatsvar

I presentationen nedan redovisas den kvantitativa datainsamlingen i form av illustrationer
och/eller tabeller. Bilagan avslutas med en sammanfattande tabell ddr samtliga frdgor dr

representerade. # i tabellerna stdr fér antal

Frédga 1) Kén # %
A. Kvinna 207 64,9
B. Man 112 35,1
Total 319 100
AER pE=S
Fraga 2) Alder # %
A, <20 4 1,3
B. 20-24 86 27
C. 25-29 76 23,8
D. 30-34 45 14,1
E. 35-39 27 8,5
F. 40-44 21 6,6
G. 45-49 20 6,3
H. 50-54 17 5,3
[. 55-59 10 3,1
]. 60-64 8 2,5
K. 65-69 0 0
L. 70-74 2 0,6
M. >74 3 0,9 AR @ (B cB B @ (Il B B8
Total 319 100 pHE | pEE rEH =8 6.

Xi




Fraga 3) Ldn jag ar

0

bosatt i # %o
A. Blekinge 4 1,3
B. Dalarna 0 0
C. Gotland 0 0
D. Gavleborg 0 0
E.Halland 5 1,6
F. Jémtland 0 0
G. J6nkoping 1 0,3
H. Kalmar 4 1,3
I. Kronoberg 2 0,6
. Norrbotten 1 0,3
K. Skane 243 76,2 AR DES cER /BB vEE PER R TES
L. Stockholm 16 5 S R B (Il = ol 8 /=
M. Sédermanland 0 0 cES | FEm | R .
N. Uppsala 1 0,3
0. Varmlands 0 0
P. Vasterbotten 0 0
Q. Vasternorrland 2 0,6
R. Vastmanland 0 0
S. Vastra Gotaland 37 11,6
T. Orebro 0 0
U. Ostergétland 3 0,9
Total 319 100
Frdga 4) Jag har en 230
klar uppfattning om 1
textiI;'zduktiozens # % 2
paverkan pa miljon 200 1
A. Ja 93 29,2 1751
B. Nej 226 70,8
Total 319 100 150
125
100 1
751
a0
251
A ' B

Korsjamforelse X1.1 samt X1.2 gors pad denna fraga och redovisas pa

nastkommande sidor.

Xii



Fraga 5) Miljofradgan I
kladbranschen ar # | %
viktig for mig
A. Haller helt och hallet 73 |22,9
med
B. Haller delvis med 141 |44,2
E:._Vet inte / har ingen 86 | 27
asikt
D. Tar delvis avstand 10 [3,1
E. Ta;r helt och hallet 9 |28
avstand

Totall 319 | 100

160

1401

1201

100

G0

G0

401

201

0

a

B

C

o E

Denna fraga anvands till alla ndstkommande korsjamforelser, for att se om
kunders engagemang i fradgan paverkar dess kunskap etc.

X1

Har redovisas korsjamforelsen pa huruvida respondenten har en klar uppfattning
om textilproduktionens paverkan (fraga 4, vertikal axel) och om milj6fragan i

kladbranschen ar viktig for respondenten (fraga 5, horisontell axel).

Haller Vet inte Tar helt

helt och Haller / har Tar och
X1.1 delvis . delvis Total

héllet med ingen | = eid héllet

med asikt avstand

# |1 % | # % | # | % |# | % | # | % # %
A Ja |34 46,6143 [30,5[ 9 [10,5] 4 | 40 | 3 [33,3[ 93 29,2
B. Nej |39 |53,4| 98 |69,5|77 |89,5| 6 | 60 | 6 |66,7|226 (70,8
Total 73 [100 (141 100 B6 [100 10 [100 |9 [1L00 B19 [100

$ s

Jller helt och hallet mEdller delvis matét inte / har ingen asil

M N

Tar delvis avstand Tar helt och hallet avstand

AES

pE=
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Har visas en summering pa ovan korsjamforelse i tre grupper. De som anser att
miljofragan ar viktig (*som helt eller delvis haller med), de som inte har ndgon
asikt, och de som tycker att miljofragan ar oviktig (** som helt eller delvis tar
avstand). Fraga 4 ar har horisontell, och fraga 5 vertikal.

X1.2 JA NEJ
# % # %
VIKTIGT* 77 82,8 137 60,6
Vet €j 9 9,7 77 34,1
OVIKTIGT** 7 7,5 12 5,3
Totalt 93 100 226 100

300

Fréga 6) Jag har en
klar uppfattning om # % 207
var jag kan kopa

miljovanliga kldder 2007

A. Ja 53 16,6
B. Nej 266 83,4 190
Total 319 100

1004

a0

-
s B

Korsjamforelse X2.1 och X2.2 gors pa denna fraga och redovisas pa nastkommande
sidor.

20

Fréga 6.1) Det
miljovanliga utbudet av 187 N
klader tillfredsstaller alla
mina kladesbehov

167

A. Haller helt och hdllet med | 4 7,5 14

B. Haller delvis med 18 34 124

C. Vet inte / har ingen 3sikt 8 15,1

D. Tar delvis avstand 17 32,1 107

E. Tar helt och hdllet avstand| 6 11,3 a S

Total| 53 100

Fraga 6.1) Viktningspodang

Summa 115 0- T T T

Korsjamforelse X2.3 gors pa denna fraga och redovisas pa ndstkommande sidor.

Xiv



X2

Har redovisas korsjamforelsen pa huruvida respondenten har en klar uppfattning om
var denne kan kopa miljovanliga klader (fraga 6, vertikal axel) och om miljofragan ar
viktig for respondenten (fraga 5, horisontell axel).

Haller Vet inte Tar helt
helt och Haller / har Tar och
X2.1 delvis . delvis Total
héllet med ingen | = o isnd hallet
med asikt avstand

# |\ % | # | %D |# | % |#|%D|#|%D|#|%
A. Ja 21 128,8] 20 (14,2 7 |8,1| 3 |30 | 2 |22,2] 53 [16,6
B. Nej |52]71,2|121(85,8(79 91,91 7 |70 | 7 |77,8|266 83,4
Total 73 [100 [141 |100 86 100 {10 100 O [100 |319 |100

Jller helt och hallet mEdller delvis mafet inte / har ingen asik

Tar delvis avstand Tar helt och hallet avstand

AER pE=a

Har visas en summering av ovan korsjamforelse i tre grupper. De som anser att
miljofragan ar viktig (*som helt eller delvis haller med), de som inte har ndgon asikt
och de som tycker att miljofragan ar oviktig (** som helt eller delvis tar avstand).
Fraga 6 ar har horisontell, och fraga 5 vertikal.

X2.2 JA NEJ

# % # %
VIKTIGT* 41 77,4 173 65
Vet ej 7 13,2 79 29,7
OVIKTIGT** 5 9,4 14 5,3
Totalt 53 100 266 100

XV



Har redovisas korsjamforelsen pa huruvida utbudet anses tillfredsstallande (fraga
6.1, vertikal axel), och huruvida miljofragan anses viktig (fraga 5, horisontell axel).

Haller Haller Vet inte Tar Tar helt
x2.3 [Meftochl jevis | 7P | gewis | 2" | Total
héllet med ingen | = iand héllet
med sikt avstdnd
# |1 % |# | %D |#| %D | # |%D | # | % |# ]| %
A. Ja 31431 (50| 0 0 0 0 014175
B. Nja [ 8 |38,1]9 [45]0 ]| O 1 33,3/ 0 0 [18] 34
ZJ Vet |1 las|210]sp14 0o |o]o]o]s s
D.Nja |7 |33,3] 8 [40|1 [14,3] 1 33,3| O 0 |1732,1
E. Nej 2195100 (14,31 33,3 2 |100]6 11,3
Totall21 110020 (100| 7 |100| 3 |100| 2 |100|53]100
_/)
s ‘e ) S
Jller helt och hallet mEdller delvis madet inte / har ingen asiH
Tar delvis avstand Tar helt och hallet avstand
ABS pES O pES @8
Fr&ga 7) Jag har en klar 300
up_pfafttnlng om # %
prisnivan pa 50
miljovanliga klader
A. Ja 64 20,1
B. Nej 255 79,9 20
Total 319 100
150
Korsjamforelse X3.1 gors pa denna fraga 1007
och redovisas pa nastkommande sidor.
50
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Fraga 7.1) Priset gor att jag Ja
vdljer bort miljovanliga klader
# | %

A. Haller helt och hallet med | 11 [17,2
B. Haller delvis med 26 (40,6
C. Vet inte / har ingen 3sikt 7 [10,9
D. Tar delvis avstand 11 (17,2
E. Tar helt och hallet avstand | 9 [14,1

Totall 64 |100

Fraga 7.1) Viktningspoang

Summa 153

Fraga 8) Hur mycket
mer ar du generelilt

beredd att betala for # %

att f& miljovanliga

kldader

A. Inget, miljévanliga

klader far inte kosta mer >3 16,6
B. 10 % 58 18,2
C. 20 % 89 27,9
D. 30 % 26 8,2
E. 40 % 6 1,9
F. 50 % 9 2,8
G. Priset paverkar aldri

mitt val P ° 39 12,2
H. Jag hér ingen 39 12,2
uppfattning

Total 319 100

AEBR pE c/=S pEE @l

ABR pER 3 pEB B FrBB 88 HES

Korsjamforelse X3.2 gors pa denna fraga och redovisas pa nastkommande sidor.
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X3

Har redovisas korsjamforelsen pa huruvida respondenten ar medveten om priset
(fraga 7, vertikal axel) och om de finner miljéfragan i kladbranschen viktig (fraga 5,
horisontell axel).

Haller Haller [Vetinte / .| Tar helt
helt och . . Tar delvis
delvis |har ingen och hallet| Total
hallet . avstand
med asikt avsténd
med
Namn IAntal| % [Antall % [|Antal| % [|Antal| % [Antal| % [|Antal| %
A. Ja 24 32,9 27 [19,1] 9 |10,5] 2 20 2 |22,2] 64 |20,1
B. Nej 49 [67,1 114 [80,9] 77 [89,5] 8 [8o | 7 [77,8] 255 [79,9
Totall] 73 |100| 141 |100| 86 |100| 10 |100]| 9 100 ] 319 | 100

000

Jller helt och hallet mEdller delvis mafet inte / har ingen asiH

X

Tar delvis avstand Tar helt och hallet avstand

xviii



Har redovisas korsjamforelsen pa hur mycket respondenterna ar villiga att betala for
miljovanliga klader (fraga 8, vertikal axel) och om de finner miljéfragan i kladbranschen
viktig (fraga 5, horisontell axel).

Haller
Vet int Tar helt
helt och Haller e . e/Tar delvis| o' "¢
X3.2 . har ingen och hdllet| Total
hdllet |delvis med . avstand
asikt avsténd
med
Namn # % # % # % # % # % # %

A. Inget, miljovanliga klader

o . 71 9,6 17 12,1 |20]123,3 | 3 30 | 6 |66,7 | 53 | 16,6
far inte kosta mer

B. 10 % 12|16,4 | 25 |17,7 |17 19,8 | 3 30 1 |11,1 | 58 | 18,2
C. 20 % 19| 26 48 34 120123,3 | 2 20 0 89 | 27,9
D. 30 % 9 112,3 | 14 9,9 1 1,2 2 20 0 0 26 8,2
E. 40 % 31| 4,1 3 2,1 0 0 0 0 0 0 6 1,9
F. 50 % 5168 | 2 |14 1|12 0|0 |1 |1L,1| 9 |28
G. Priset paverkar

121164 ] 14 | 99 [13]|151 ]| O 0

o
o

aldrig mitt val 39 | 12,2

H. Jag har ingen uppfattning 6| 8,2 18 1128 |14]116,3 | O 0 111,11 39 |12,2
Totall 73 | 100 | 141 ( 100 |86 100 |10 (100 | 9 | 100 | 319 | 100

Fraga 9) 25

Jag har lagt marke till att # % 200
kladbutiker informerar om e R

sitt miljovinliga utbud 1757

A. Ja 126 39,5 1509

B. Nej 193 60,5 1251

Total 319 100 10

T3

=07

N | .

o
& B

Korsjamforelse X4.1 samt X4.2 gors pa denna fraga och redovisas pa nastkommande sidor.
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X4

Har redovisas Kkorsjamforelsen pa huruvida respondenterna har lagt marke till
kladbutikernas information (fraga 9, vertikal axel) och om respondenterna finner
miljofragan i kladbranschen viktig (fraga 5, horisontell axel).

Haller Vet

helt | Haller |inte /| Tar Taorcrll1elt

X4.1| och | delvis | har | delvis Total
. héllet

héllet| med |ingen|avstand avstand

med asikt

#H| % | # | % |#| % |# ]| Y% |#| % # | %

A. Jala3[58,9 59 |a1,8[16[18,6] 6 | 60 22,2 [126[39,5

Nej
Total[73[100[141[ 10086 100[ 10] 100

2
3041,1{82|58,2|7081,4| 4 | 40 |7| 77,8 [19360,5
9| 100 [319[100

a0
50 7
70

60
504
401
301

201
107

o L =
A B
Heller helt och hillet med B2 Tar delvis avaténg £2

Haller deviz med = Tar helt och hallet svstsng S5
et inte /har ingen Asikt

Har visas en summering av ovan korsjamforelse i tre grupper. De som anser att
miljofragan ar viktig (*som helt eller delvis haller med), de som inte har ndgon asikt
och de som tycker att miljofragan ar oviktig (** som helt eller delvis tar avstand).
Fraga 9 ar har horisontell, och fraga 5 vertikal.

X4.2 JA NEJ

# % # %
VIKTIGT* 102 81 112 58
Vet €j 16 12,7 70 36,3
OVIKTIGT** 8 6,3 11 5,7
Totalt 126 100 193 100
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Fraga 9.1) Informationen
som kladbutikerna
kommunicerar bidrar till att
6ka min kinnedom om
miljovanliga klader

%

A. Haller helt och hallet med

17

13,5

B. Haller delvis med

69

54,8

C. Vet inte / har ingen 8sikt

14

11,1

D. Tar delvis avstand

21

16,7

E. Tar helt och hallet avstand

Total

126

100

Fraga 9.1) Viktningspoing

Summa 238

AER pES 25 pEE @B

Fraga 9.2) Jag forstar innebérden

av informationen som
kladbutikerna kommunicerar
sina miljovanliga klader

om

%o

A. Haller helt och hallet med

24

19

B. Haller delvis med

67

53,2

C. Vet inte / har ingen 3sikt

15

11,9

D. Tar delvis avstand

18

14,3

E. Tar helt och hallet avstand

1,6

Total

126

100

Fraga 9.2) Viktningspodng

Summa 220

ABR pER 5 pES EB

Fraga 9.3) Jag litar pa att
kladbutikerna kommunicerar

kldders miljovanlighet

trovardig information om sina

%

A. Haller helt och hallet med

26

20,6

B. Haller delvis med

47

37,3

C. Vet inte / har ingen asikt

12

9,5

D. Tar delvis avstand

35

27,8

E. Tar helt och hallet avstand

4,8

Totall 126

100

Frdga 9.3) Viktningspoing

Summa 249
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Frdga 10) Jag har lagt mirke till
ndgon form av miljomarkningar # %
pa klader
A. Ja 183 57,4
B. Nej 136 42,6
Total 319 100
200
1801
1601
1401
1207
1007
801
601
401
201
o & ' B

Korsjamforelse X5.1 samt X5.2 gors pa denna fraga och redovisas pa nastkommande sidor.

X5

Har redovisas korsjamforelsen pa huruvida respondenterna har lagt marke till
miljomarkningar pa klader (fraga 10, vertikal axel) om respondenterna finner miljéfragan i
kladbranschen viktig (fraga 5, horisontell axel).

Haller Vet inte Tar helt
helt och Haller / har Tar och
X5.1 delvis . delvis Total
héllet med ingen | o eid héllet
med &sikt avsténd

Namn # % | # |%|# | % | # |%| # |%| #|%
A. Ja 61 |183,6/ 83 |58,9(31|36| 8 |80| O | O |183|57,4
B. Nej 12 [16,4/ 58 141,1| 55|64 | 2 | 20| 9 [100(136}42,6

Totall 73 1100/141{100( 86 |100| 10 |100| 9 [100(319|100

a0
801 T
701
G0 —
a0 T )
407
307
201
107 [I[ Illl
f A ' B
Haller hett och hallet med &3 Tar delvis avstand =5

Haller delviz med == Tar hett och hallet avsting S5
“et inte Shar ingen Ssiid
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Har visas en summering av ovan korsjamforelse i tre grupper. De som anser att
miljofragan ar viktig (*som helt eller delvis haller med), de som inte har nagon asikt
och de som tycker att miljofragan ar oviktig (** som helt eller delvis tar avstand). Fraga
10 ar har horisontell, och fraga 5 ar vertikal.

JA NEJ
X5.2 # % # %
VIKTIGT* 144 78,7 70 51,5
Vet ej 31 16,9 55 40,4
OVIKTIGT** 8 4,4 11 8,1
Totalt 183 100 136 100
Fraga 10.1) Jag forstar
innebdrden av # %
miljémarkningarna pa kldderna
A. Haller helt och hallet med 16 8,7
B. Haller delvis med 106 57,9
C. Vet inte / har ingen 3sikt 25 13,7
D. Tar delvis avstand 30 16,4
E. Tar helt och hdllet avstand 6 3,3
Total 183 100

AR pEl cES pES @R

Fraga 10.1) Viktningspoéng

Summa 342

Fréga 10.2) Jag litar pa att
miljomarkningarna
kommunicerar rattvis # %
information om kladers
miljovanlighet

A. Haller helt och hallet med 49 26,8
B. Haller delvis med 77 42,1
C. Vet inte / har ingen 3sikt 18 9,8
D. Tar delvis avstand 32 17,5
E. Tar helt och hallet avstand 7 3,8

Total 183 100

AER pER ¢ pEB @B

Fraga 10.2) Viktningspodng

Summa 327
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DELFRAGA ALTERNATIV Antal

1) Koén Kvinna 207
Man 112

2) Alder <20 4
20-24 86
25-29 76
30-34 45
35-39 27
40-44 21
45-49 20
50-54 17
55-59 10
60-64 8
65-69 0
70-74 2
>74 3

3) Lan jag ar bosatt i Blekinge ldan 4
Dalarnas lan 0
Gotlands lan 0
Gavleborgs lan 0
Hallands ldn 5
Jamtlands lan 0
Jonkopings lan 1
Kalmar lan 4
Kronobergs lan 2
Norrbottens lidn 1
Skéne lan 243
Stockholms lan 16
Sodermanlands lan 0
Uppsala lan 1
Varmlands lan 0
Vasterbottens lan 0
Vasternorrlands lan 2
Vastmanlands lan 0
Vistra Gotalands lan 37
Orebro lin 0
Ostergétlands lan 3

4) Jag har en klar uppfattning om textilproduktionens | Ja 93

paverkan pa miljon Nej 226

5) Miljofragan i kladbranschen ar viktig for mig Helt med 73
Delvis med 141
Vet ej 86
Delvis avstand 10
Helt avstand 9

6) Jag har en klar uppfattning om var jag kan képa Ja 53

miljovénliga klader Nej 266

6:1) Utbudet tillfredsstiller alla mina behov Helt med 4
Delvis med 18
Vet ej 8
Delvis avstand 17
Helt avstand 6

7) Jag har en Kklar uppfattning om prisnivan pa Ja 64

miljovanliga klader Nej 255

7:1) Priset gor att jag valjer bort miljovanliga klader Helt med 11
Delvis med 26
Vet ej 7
Delvis avstand 11
Helt avstand 9
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8) Hur mycket mer ar du generellt beredd att betala
for att fa miljovanliga klader:

9) Jag har lagt marke till att kladbutiker informerar
om sitt miljovanliga utbud

Inget, far inte kosta mer

10 %

20 %

30%

40 %

50 %

Priset paverkar aldrig mitt val
Jag har ingen uppfattning

Ja

Nej

9:1) Informationen som kladbutikerna kommunicerar | Helt med

bidrar till att 6ka min kinnedom om miljévanliga
klader

9:2) Jag forstar inneb6rden av informationen som
kladbutikerna kommunicerar

9:3) Jag litar pa att kladbutikerna kommunicerar
trovardig information om kladers miljovanlighet

10) Jag har lagt marke till ndgon form av
miljomarkningar pa klader JA/NE]

10:1) Jag forstar inneborden av miljoméarkningarna

10:2) Jag litar pa att miljomarkningarna
kommunicerar rattvis information om kladers
miljovanlighet

Delvis med
Vet ej

Delvis avstand
Helt avstand
Helt med
Delvis med
Vet ej

Delvis avstand
Helt avstand
Helt med
Delvis med

Vet ej

Delvis avstand
Helt avstand
Ja

Nej

Helt med
Delvis med
Vet ej

Delvis avstand
Helt avstand
Helt med
Delvis med
Vet gj

Delvis avstand
Helt avstand

XXV

53
58
89
26

39
39
126
193
17
69
14
21

24
67
15
18

26
47

12
35

183
136
16
106
25
30

49
77
18
32



BILAGA 3 - RANGORDNING AV FAKTORERNA

Foljande beskrivs hur utrdkningen vid rangordningen av faktorerna gjorts. Ett
nekande svar pa enkétens inledande fragor har givit 1 podng per nekande svar till
informationsbrist. Det gors da ett nekande svar pa en "kunskapsfraga" relateras till
nagon form av bristande information. Personer vars bristande kunskap kunnat
harledas till bristande intresse (se korsjamforelser i Bilaga 2) har exkluderats i
utrdkningen for att fa ett mer rattvisande resultat.

Informationsbrist

Fraga 4 mater om respondenterna har en klar uppfattning om textilproduktionens
pdverkan pd miljén. Resultatet visar att 70,8 procent inte har nagon klar
uppfattning.

70,8 procent*319 (antal svarande) = 225,852 poang
225,852 - 5,1 % (som forklaras av bristande intresse) = 214 poang

Fraga 9 mater om respondenterna har lagt mdrke till att klddbutiker informerar om
sitt miljovdnliga utbud. Resultatet visar att 60,5 procent inte lagt marke till ndgon
information.

60,5 procent*319 (antal svarande) = 192,995 poang
192,995 - 5,7 % (som forklaras av bristande intresse) = 182 poang
Fraga 9:1 mater om informationen som klddbutikerna kommunicerar bidrar till att

Oka deras kdnnedom om miljévdnliga kldder. Viktningspodngen pa fragan blev 238
(se tabell i Bilaga 2)

Fraga 10 mater om respondenterna har lagt mdrke till ndgon form av
miljémdrkningar pa kldder. 42,6 procent har inte lagt marke till ndgon information.
42,6 procent*319 (antal svarande) = 135,894 poang

135,894 - 8,1 % (som forklaras av bristande intresse) = 125 poang

Fraga 6 mater om respondenterna har en klar uppfattning om var de kan képa

miljovénliga kidder. 83,4 procent har inte en klar uppfattning om var de kan képa
hallbara klader.

83,4 procent*319 (antal svarande) = 266,046 poang
266,046 - 5,3 % (som forklaras av bristande intresse) = 252 poang

Fraga 7 mater om respondenterna har en klar uppfattning om prisnivdn pd
miljévdnliga kldder. 79,9 procent har inte en klar uppfattning om prisnivan.

79,9 * 319 (antal svarande) = 254,881 poang
254,881 - 4,7 % (som forklaras av bristande intresse) = 243 poang

Utrakning
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Medelantalet som besvarat fragorna ovan:
319+319+126+319+319+319=1721/6= 286
Sammanlagda poangen for faktorn:
214+182+238+125+252+243 = 1254
Beraknat medeltal:

1254/286=4,38

Informationskomplexitet

Fraga 9:2 mater om respondenterna forstar innebérden av informationen som
klddbutikerna kommunicerar om sina miljévinliga kldder. Viktningspodngen pa
fragan blev 220 (se tabell i Bilaga 2).

Fraga 10:1 mater om respondenterna forstdr innebdrden av miljomdrkningarna pd
kldderna. Viktningspoangen pa fragan blev 342 (se tabell i Bilaga 2).

Utrdkning

Medelantalet som besvarat fragorna ovan:

126+183 =309/2 =154

Sammanlagda poangen for faktorn:

220+342=562

Berdknat medeltal:

562/154 = 3,65

Misstro gentemot informationen

Fraga 9:3 mater om respondenterna litar pd att klddbutikerna kommunicerar
trovdrdig information om sina kldders miljévinlighet. Viktningspodngen pa fragan
blev 249 (se tabell i Bilaga 2).

Fraga 10:2 mater om respondenterna litar pd att miljiomdrkningarna
kommunicerar rdttvis information om kldders miljévdnlighet Viktningspoangen pa
fragan blev 327 (se tabell i Bilaga 2).

Utrakning

Medelantalet som besvarat fragorna ovan:

126+183 =309/2 =154

Sammanlagda poangen for faktorn:

249+327 =576
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Beraknat medeltal:
576/154 = 3,74

Utbud

Fraga 6:1 mater i vilken utstrdckning respondenterna anser att utbudet
tillfredsstdller deras behov. Viktningspodngen pa fragan blev 115 (se tabell i Bilaga
2).

Utrakning

Antalet som besvarat fragan ovan:

53

Podngen for faktorn:

115

Berdaknat medeltal:

115/53=2,17

Pris

Fraga 7:1 mater i vilken utstrackning som respondenterna vdljer bort miljévinliga
kldder pd grund av priset. Viktningspoangen pa fragan blev 153 (se tabell i Bilaga
2).

Utrakning

Antalet som besvarat fragan ovan:

64

Poangen for faktorn:

153

Berdaknat medeltal:

153/64 = 2,39
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