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SAMMANFATTNING

Samhéllet préaglas idag av snabba modevéxlingar och hdg konsumtionstakt som bidrar
till att konsumenten idag koper mer an forr i tiden, detta da konsumenten idag handlar
for att tillfredstélla ett begér snarare an ett behov. De snabba modevéxlingarna resulterar
i en standig strém av nya varor pa marknaden som paverkar och vacker konsumentens
kopintresse. Dagens konsumtionssamhalle &r dock inte problemfritt, bland annat har de
stora produktionsvolymerna inom konfektionsindustrin en markbar paverkan pa miljon
bland annat genom anvandandet av miljoskadliga amnen och allt fler transporter.
Kemikalier som tillsatts konfektion fran fiberniva till fardiga plagg skadar inte enbart
miljon utan aven individens hélsa exempelvis i form av allergier och eksem. Detta har
lett fram till ett utbud av mer miljovanliga produktalternativ pd marknaden. Ekologisk
konfektion ar ett exempel och pa senare tid har aven ekologisk traningskonfektion
introducerats pa marknaden. Tidigare studier har visat att svenska konsumenter har foga
kannedom om utbudet av ekologisk konfektion.

| studien redogor forfattarna for konsumentens medvetenhet om ekologisk tranings-
konfektion samt hur medvetenheten kan starkas genom marknadskommunikation.
Medvetenheten utgor det inledande steget i den process som avgér om konsumenten tar
till sig en produkt eller inte, darav & medvetenheten mycket viktig. Om konsumenten
inte kanner till ekologisk konfektion kommer konsumenten inte efterfraga denna typ av
plagg, troligen inte heller kdpa dem. For att ekologisk konfektion skall ha en gynnsam
framtid &r det av stor betydelse att konsumenten gors uppmarksam pa att det finns
ekologiska plagg pa marknaden.

Studien ar kvantitativ och baseras pa en enkatundersokning i Goteborgsomradet med
kvinnor i dldrarna 20-30 ar. Undersokning har genomforts for att klarlagga kvinnornas
medvetenhet om Stadiums ekologiska traningskollektion SOC-Wellness samt vilka
marknadskommunikationskanaler och kommunikationsvérden respondenterna anser
viktiga vid marknadsforing av ekologiska traningsplagg. Resultatet fran den empiriska
undersokningen har sammanstéllts och analyserats utifran teorier inom
beteendevetenskap och marknadskommunikation. Studien visar pa lag medvetenhet hos
konsumenten om ekologiska traningsplagg. Géllande marknadskommunikationskanaler
anser majoriteten av konsumenterna att TV ar det medium déar de i forsta hand skulle
uppmarksamma budskapet om ekologiska traningsplagg. TV ar ocksa det medium som
majoriteten av konsumenterna tror ar den mest effektiva kommunikationskanal for att
kommunicera ekologiska traningsplagg till allménheten. Vidare visar studien att
tréaningsplaggens design &r ett viktigare karnvérde an traningsplaggens pris och miljon
anses vara ett viktigare mervarde &n den personliga hélsan vid kop av ekologiska
traningsplagg. Studiens resultat visar dock pa att det dven maste finnas en kombination
av bade karn- och mervarden i marknadskommunikationen. Studiens undersokning
visar pa att respondenterna staller sig positiva till ekologiska traningsplagg och énskar
se ett okat utbud av dessa plagg. Vidare visar studiens resultat att respondenterna i
enkatundersokningen har en positiv installning till de ekologiska trédningsplaggens
framtidsutveckling.
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ABSTRACT

Today's society is characterized by a trend setting fast growing market which
encourages consumers to satisfy their desires rather than their needs. The fast changes
in today's fashion and trends mean that there is a constant flow of new products and
concepts onto today's market which constantly arise the consumers” interest. Our
consuming society is not problem free, with amongst other things damaging effects on
the environment due to the use of environmentally damaging agents and heavier
transportation. Chemicals used as additives in textiles from small fibers to finished
garments damage not only the environment but also human health for example in the
form of allergies and eczema. This has lead to an outpouring of environmentally
friendly products on the market. Ecological clothing and even ecological training
clothing are examples of environmentally friendly products which have recently been
introduced onto the market. Previous studies have showed that Swedish consumers have
very little awareness of the range of ecological clothing available on the market.

In this study, an account is given to the awareness of consumers about ecological
training clothing as well as how the awareness of consumers can be strengthened.
Awareness is the deciding factor of whether a consumer takes the first step into the
ecological market. If the consumer is not aware of ecological clothing then he or she is
not going to be asking for it and is most likely not to purchase it if given the choice. If
ecological clothing is to have a solid future on today’s market, then the awareness of its
existence and its benefits are of great importance.

This quantitive study is based on a questionnaire from women in Géteborg between the
ages of 20-30. The study has been conducted to disclose women's awareness of
Stadium’s ecological training collection SOC-Wellness as well as the various marketing
channels consumers consider important whilst sending the message of ecological
clothing. Results from the empirical study have been analyzed using theories within
behavioral science and marketing. The study shows a lack of awareness of ecological
training clothing within the consumer market. The majority of respondents believe that
TV is the medium that would have the greatest impact on them with the message of
ecological clothing and also on the society in general. Continuing on, the study shows
that the design of the training clothing is a more important core value than the price and
further more, the effects on the environment are a more important surplus value than the
individuals’ health in consideration to the purchase of ecological training clothing.
According to the result there has to be a combination of core and surplus value in
marketing communication. The results of the study show that the respondents are
positive towards not only ecological training clothing but also its development and
would like to see an even bigger range available in the future.
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KAPITEL 1

INTRODUKTION

Kapitlet inleds med en beskrivning av @mnesvalet, bakgrunden till &mnet, varfor &mnet &r av intresse for
forfattarna samt vilka studien vander sig till. Vidare beskrivs studiens syfte och fragstallningar, vilka
avgransningar som gjorts samt redogorelse for centrala begrepp och definitioner. Avslutningsvis
presenteras studiens disposition.

1. INLEDNING

| foreliggande studie har forfattarna valt att belysa framtidsutsikterna fér ekologisk
konfektion och hur marknadskommunikation kan bidra till en starkt medvetenhet
hos konsumenten géllande ekologisk konfektion. Forfattarna stéller sig kritiska till
dagens konfektionskonsumtion, inte minst med tanke pa den mangd kemikalier som
tillsatts vid framstéllning av plaggen och som ger effekter pa bade hélsa och miljo.
Enligt Kemikalieinspektionen (2005) tillsatts vid framstélining ett halvt kilo
kemikalier for varje kilo konfektion. Det kan vara svart att motivera konsumenten
att andra sitt kopbeteende och konsumera mindre men forfattarna tror att det kan
vara mojligt pa lang sikt. Om jordens resurser anvands for konfektionsframstallning
och det tillampas en sa kallad slit och slang mentalitet bland konsumenterna anser
forfattarna att konsumtionen maste minska. Ett alternativ till att minska
konsumtionen skulle enligt forfattarna vara att istallet atervinna konfektionen efter
anvandning. Forfattarna anser att konsumenten maste bli mer medveten om vad som
ingdr i produktionsledet for konfektion; det vill sdga hur mycket kemikalier, ravaror
och resurser som anvands. D& miljévanligare konsumtionsalternativ ar en bit pa
vagen mot ett mer hallbart samhalle ar det viktigt att konsumenten blir mer
medveten om utbudet av miljovanligare alternativ.

Forfattarna staller sig fragan: kan vetskap om resursanvandning och kemiska
tillsatser som anvands vid framstallning av textilier paverka konsumentens
konsumtionsmonster? Studiens dvergripande fraga formuleras saledes som foljer:

Hur ser framtidsutsikterna ut for ekologisk konfektion med avseende pa resurs- och
ravaruanvandning samt tillsatser av kemikalier i produktionsledet och i vilken
utstrackning kan konsumentens kunskap inom omradet paverka konfektions-
konsumtionen?

Utifran den overgripande fragan vill forfattarna klarlagga hur konsumentens
medvetenhet kan stdarkas nar det géller ekologisk konfektion samt 6ka kunskapen
om innehallet i plaggen. Det &r viktigt att starka medvetenheten hos konsumenten
sa att ett aktivt val av konfektion kan goras. For att det skall foreligga en framtid
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for ekologisk konfektion &r det en forutsattning att konsumenten kanner till den
ekologiska konfektionens existens.

1.1 BAKGRUND

Dagens samhélle kannetecknas av snabba vaxlingar inom modeindustrin. Forskning
(Solér, 2009) visar att skalet till detta ar att konsumtionstakten drivs pa och
konsumenter koper fler varor &n de hade gjort utan modets och marknadsforingens
inverkan. Enligt Bertilsson och Hellmark (2008) ar det viktigt att skilja pA mode och
konfektion. Mode innefattar emotionella och psykologiska behov medan konfektion
istallet tillgodoser biologiska och materiella behov. Bertilsson och Hellmark (2008)
sager att modeindustrin kan pastds utgora en paradox till den radande
miljoproblematiken.

Forskning inom hallbar konsumtion (Solér, 2009) visar pa att mode och den livsstil som
modet bidrar till ar férodande for miljoproblematiken. Konfektionsindustrins véxande
produktionsvolymer okar risken for storre utslapp av miljoskadliga &mnen och fler
transporter som i sin tur genererar en negativ miljopaverkan (Solér, 2009). Utifran detta
anser forfattarna det nodvandigt att fler konsumenter Overgar till att, i sa stor
utstrackning som mojligt, konsumera konfektion framstalld utifran ekologiska krav.
Trots att det inte loser hela konsumtionsproblematiken sa ar forfattarnas asikt att
konsumentens val av miljovanligare alternativ ar ett steg pa vagen mot ett mer hallbart
samhalle. Dock anser forfattarna att det finns andra satt att uppna ett mer hallbart
samhalle, exempelvis genom okad atervinning av konfektion. Att dverga till ekologisk
konfektion skulle enligt forfattarna kunna bidra till minskad konsumtion. Detta mot
bakgrund av att ekologisk konfektion manga ganger ar dyrare an konventionell
konfektion vilket innebér att konsumenten konsumerar mindre antal plagg for samma
summa pengar (Solér, 2009). Det basta for miljon hade varit om alla konsumenter
konsumerade betydligt mindre men da det ar ett orealistiskt mal pa kort sikt anser
forfattarna att det ar viktigt att styra konsumenten i ratt riktning och fa dem att i storre
utstrackning konsumera ekologiska varor.

Studien avser att bidra med kunskap i konsumentledet for de konsumenter som har ett
intresse av att lara sig hur produktionsledet ser ut géllande konfektion samt fa en inblick
i anvandningen av ravaror, resurser och kemiska tillsatser. Kunskapen i konsumentledet
mojliggor ett aktivt val av konfektion som ar battre saval for den personliga halsan som
for miljon. Aterforsiljare av konfektion bistds dven de med kunskap da studien belyser
kommunikationsvarden som konsumenten anser viktiga vid val av konfektion samt hur
marknadskommunikation kan starka konsumentens medvetenhet om ekologiska
alternativ. Slutligen vander sig studien &ven till samhéllet i stort. Forfattarna vill
frambringa kunskap om ekologisk konfektion och dess innebord. Forhoppningen ar att
studien skall 6ka lasarens kunskap och intresset for ekologisk konfektion.

1.1.1 FORFATTARNAS BAKGRUND

Bakgrunden till studiens &mnesomrade utgors delvis av att forfattarna vid tillfallet for
studien ldser Samhéllvetenskapligt Miljovetarprogram  med inriktning mot
foretagsekonomi. Pa sa satt har forfattarna en tvarvetenskaplig kunskap inom
utbildningsprogrammets tva discipliner: ekonomi och miljévetenskap. Forfattarna har
forutom ett intresse for miljofragor aven ett personligt intresse for konfektionsmode och
de ekologiska alternativ som finns pa marknaden. Forfattarna anser att bade mode inom
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konfektionsindustrin och miljo & &mnen som ligger ratt i tiden men att det finns en brist
i sammankopplingen mellan omradena.

1.2 SYFTE

Begreppet “ekologi” tyckts ha fétt en bra forankring pa dagens marknad och det mérks
inte minst av att begreppet “ekologiska traningskldder” nyligen har introducerats pa
marknaden. Utifran detta anser forfattarna det viktigt att klarlagga hur medvetenheten
om att ekologiska traningsplagg lanserats kan starkas.

Syftet med studien &r:

Att klarlagga hur marknadskommunikation kan bidra till att kvinnor i aldrarna 20-30
ar blir mer medvetna om det ekologiska utbudet av traningskonfektion.

Syftet har formulerats utifran studiens overgripande fraga rorande konsumentens
vetskap om resurs- och kemikalieanvandning vid framstéllning av konfektion.
Forfattarna anser att det ar av stor vikt att stdrka konsumentens vetskap om skillnaden
mellan milj6- och hélsopaverkan fran konventionell respektive ekologisk konfektion
samt framhalla den ekologiska konfektionens fordelar. For att konsumenten skall ha
mojlighet att gora ett medvetet val vid kdp av konfektion kravs att konsumenten &r
medveten om ekologisk konfektion. Marknadskommunikation anses enligt forfattarna
som ett effektivt medel for att na ut med budskapet och 6ka konsumentens vetskap om
den ekologiska konfektionens existens.

Syftet har vidare utvecklats till tva 6vergripande fragestéllningar:
Fragestallning 1:

Vilka ar de mest effektiva marknadskommunikationskanalerna for att na ut med
budskapet om ekologisk traningskonfektion?

Studien inriktas pa olika marknadskommunikationskanalers effektivitet, det vill saga
hur effektivt de nar ut med budskapet till malgruppen. Forfattarna vill klarlagga olika
marknadskommunikationskanalers betydelse gallande budskapets trovardighet samt
konsumentens instéallning till olika marknadskommunikationskanaler.

Fragestallning 2:

Vilka kommunikationsvarden bor marknadskommunikation anspela pa for att na ut med
budskapet om ekologisk tréaningskonfektion?

Studien tar aven upp diskussionen gallande betydelsen av marknadskommunikationens
utformning. Forfattarna intresserar sig for vilka kommunikationsvérden, sasom miljo,
halsa, design och pris, kvinnor anser viktiga vid kop av konfektion och som Okar deras
mottaglighet for budskapet om ekologisk traningskonfektion.
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1.3 AVGRANSNINGAR

Studien omfattar tva omraden, konfektion och miljo, vilket har lett till nodvandiga
avgransningar for studiens genomférande. Forfattarna borjade med att begransa omradet
konfektion till att endast innefatta traningsplagg och &n mer specifikt, ekologiska
traningsplagg. Motivet till att studien fokuserar pa ekologiska traningsplagg ar att det ar
ett nytt fenomen pa den svenska marknaden, det gar trender aven i traningsplagg samt
att traningsmarknaden har expanderat mycket under de senaste aren (Axlund, 2008).
Enligt Statens folkhéalsoinstitut (2006) har fler och fler stillasittande arbeten lett till att
befolkningen for sitt eget valmaende i storre utstrackning tranar pa sin fritid. Detta har i
sin tur medfort en 6kad efterfragan pa traningsplagg. Da gransen fér vad som avses med
traningsplagg manga ganger ar flytande har forfattarna valt att utga fran fokusmarket
SOC for att specificera vad som menas med traningsplagg. Forfattarnas anvéndning av
SOC-Wellness syftar inte till att bistd SOC eller aterforsaljaren Stadium med
information SOC har valts mot bakgrund av lanseringen av den ekologiska
traningskollektionen SOC-Wellness under hosten 2008. Pa sa satt far respondenterna en
bild av vilken typ av traningsplagg som avses i undersékningen. Plaggen som ingar i
SOC-Wellness-kollektionen ar till stor del yogainspirerade och bestar av (se bilaga 1):

Topp (linne)
Langarmad topp
Tights
Trekvartsbyxa
Zip-jacka

agrwbdE

| Sverige har dven mérkena Adidas, Casall och Rd&hnisch tagit fram en ekologisk
traningskollektion (Axlund, 2008). Dock har dessa marken inte lanserat sina ekologiska
kollektioner vid tidpunkten for studiens genomférande och darfér har forfattarna valt
SOC-Wellness.. Studien avgransas till den svenska marknaden och kvinnor i aldrarna
20-30 ar som ar bosatta i Goteborgsomradet. Detta for att SOC-Wellness &r en
kollektion som vander sig till den medvetna kvinnan (Calds-Jonsson'). Enligt
forfattarnas uppfattning att det lattare att forandra individers beteende ju yngre de ér.
Forfattarna har valt att inte enbart fokusera pa traningsintresserade kvinnor. Motivet ar
att forfattarna anser att kvinnor inte behéver vara traningsintresserade for att uttala sig
om sin instéllning géllande marknadskommunikation av ekologiska traningsplagg.

1.4 CENTRALA BEGREPP OCH DEFINITIONER

| detta avsnitt ges definitioner av studiens centrala begrepp. Forfattarna betraktar
begreppen som centrala da de har en stark koppling till studiens d&mne och ar darmed av
betydelse for lasarens forstaelse. Vissa begrepp har mycket vida definitioner och
forfattarna har i dessa fall gjort en egen avgrénsning.

1.4.1 DEFINITION AV HALLBAR UTVECKLING

Brundtlandkommissionen fran 1987 definierar hallbar utveckling enligt foljande:
”En utveckling som tillfredsstéller dagens behov utan att &ventyra kommande
generationers mojligheter att tillfredsstélla sina behov”

! Sussi Cal&s-Jonsson informationschef Stadium, e-mailkontakt den 5 december 2008
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1.4.2 DEFINITION AV MILJO
Miljo definieras allmant enligt Nationalencyklopedin sasom:
”Omgivning, omgivande forhdllanden.”

Forfattarna har valt att definiera begreppet miljé som den yttre, ekologiska miljon. Med
yttre ekologisk miljo asyftas varldens ekosystem och den biodiversitet som aterfinns i
dem.

1.4.3 DEFINITION AV EKOLOGI OCH EKOLOGISK
Nationalencyklopedin definierar ordet ekologi sasom:
”vetskapen om de levande varelsernas relation till sin omvérld”

Utifran definitionen av ekologi kan ordet ekologisk enligt Nationalencyklopedins
ordbok definieras enligt foljande:
”som befinner sig i eller medfor ett harmoniskt samspel mellan organismerna och deras
miljs...”

Forfattarna definierar ekologisk som minimal anvandning av resurser, ravaror och
kemikalier som medfér en mindre negativ paverkan pa samspelet mellan organismerna
och deras miljo.

1.4.4 DEFINITION AV EKOLOGISK KONFEKTION
Ordet konfektion definieras enligt Nationalencyklopedin sasom:
”(handel med eller tillverkning av) fabrikssydda klader”

Utifran tidigare definition av ekologisk definieras ekologisk konfektion enligt
forfattarna sasom tillverkning av fabrikssydda plagg utifran minimal anvandning av
resurser, ravaror och kemikalier som medfér en mindre negativ paverkan pa samspelet
mellan organismerna och deras miljo.

1.4.5 DEFINITION AV MODE
Enligt Nationalencyklopedin definieras mode i allménhet enligt f6ljande:
”Uttryck for tidsandan och dess ideal, formedlade genom framfor allt klidedrikten.”

| studien definierar forfattarna mode enbart som mode inom konfektionsindustrin.

1.5 STUDIENS DISPOSITION
Studiens sju kapitel disponeras pa foljande satt:

Kapitel 1 — Introduktion

Studiens inledande kapitel skildrar forfattarnas amnesval och den évergripande fragan.
Kapitlet behandlar &ven bakgrundsinformation inom det valda @mnesomradet. Den
overgripande fragan leder sedan fram till studiens syfte och fragestallningar. Vidare
foljer for studien nédvandiga avgransningar samt centrala begrepp och definitioner.

Kapitel 2 — Problemformulering

Kapitlet ger inledningsvis en narmare inblick i studiens 6vergripande fraga och forsatter
sedan med en skildring av dagens konsumtionssamhélle samt mode inom
konfektionsindustrin. Vidare belyses de miljé- och hélsorelaterade problem som
produktionen av konventionell konfektion och andra textilier ger upphov till samt
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information om Stadiums ekologiska tréningskollektion SOC-Wellness och
konsumentens medvetenhet gallande ekologisk konfektion.

Kapitel 3 — Teori

| kapitlet skildras de teorier inom beteendevetenskap och marknadskommunikation som
utgor studiens teoretiska referensram. Kapitlet skall ge tillrackligt med information for
att mojliggora en analys av studiens empiriska resultat. Lasaren far en inblick i hur
konsumenten tar till sig nya produkter, vilken roll medvetenheten spelar for
konsumentens beslutsprocess och hur konsumenten tar till sig och bearbetar
information. Vidare beskrivs teorier om hur attityder skapas och vilken roll de har vid
kdp av en produkt, kdrn- och mervarden samt marknadskommunikation.

Kapitel 4 — Metod

Metodkapitlet beskriver olika metoder och férhallningssatt som anvands for att samla in
och bearbeta information. | kapitlet framhalls vilka metoder som ligger till grund for
studien och som ger stod for studiens syfte om hur medvetenheten géllande ekologisk
konfektion kan starkas. Kapitlet ger &ven en beskrivning av studiens genomférande och
framhaller kritik mot, av forfattarna, anvand data.

Kapitel 5 — Empiri

| kapitlet redogdrs for resultatet av studiens empiriska undersokning. Kapitlet ger
kunskap om respondenternas medvetenhet om den ekologiska tréaningskollektionen
SOC-Wellness samt vilka kommunikationsvarden och marknadskommunikations-
kanaler respondenterna anser viktiga vid marknadsforing av ekologiska traningsplagg.
Vidare aterger kapitlet respondenternas tankar om framtidsutvecklingen for ekologisk
traningskonfektion. Framhallen data presenteras enligt enkatundersokningens
disposition.

Kapitel 6 — Analys

Kapitlet skildrar kopplingen mellan det empiriska resultatet och studiens teoretiska
referensram. Analysen inleds med en beskrivning av medvetenhetens betydelse som
utgor bakgrunden till kapitlets efterféljande avsnitt som behandlar hur medvetenheten
kan stérkas, vilka kommunikationskanaler som &r mest effektiva samt vilka
kommunikationsvéarden som &r viktiga for ekologisk konfektion.

Kapitel 7 — Studiens resultat

Det avslutande kapitlet redogér for det resultat som analysen har lett fram till samt
forfattarnas egna reflektioner. Kapitlet avslutas med rekommendationer for fortsatta
studier.
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KAPITEL 2

PROBLEMFORMULERING

Kapitlet ger en dvergripande beskrivning av problematiken géllande konventionell konfektion. Kapitlet
inleds med en introduktion till vad som behandlas i kapitlets efterfoljande avsnitt. Déarefter belyses
dagens konsumtionssamhélle och mode inom konfektionsindustrin. Detta aterfoljs av en beskrivning av de
miljo- och halsoeffekter som konfektionsindustrin ger upphov till, SOCs ekologiska traningskollektion
Wellness samt konsumentens medvetenhet och intresse for ekologisk konfektion. Kapitlet avslutas med en
sammanfattning som aterknyter till studiens fragestallningar.

2. OVERGRIPANDE RESONEMANG KRING PROBLEMFORMULERING
Studiens  Overgripande  forskningsproblematik ~ beaktar ~ frdgan  gallande
framtidsutsikterna for ekologisk konfektion med avseende pa resurs- och
kemikalieanvandning i produktionsledet for konfektion. Vidare innefattar den
évergripande fragan konsumentens vetskap om denna resurs- och kemikalieanvandning
samt om kunskap inom omradet kan paverka konsumentens konsumtionsmonster.
Konfektion asamkar vid produktion effekter pd miljon som ar mer eller mindre
betydande och forfattarna anser det viktigt att formedla kunskapen till konsumenten.
Dagens globalisering har medfort ett betydande avstand mellan produktion och
konsumtion som har bidragit till att konsumenten inte & medveten om hur produktionen
gar till och vilka effekter den orsakar (Red. Bertilsson & Hellmark, 2008). Forfattarna
anser att konsumenten allt for ofta kdper ndgonting utan att reflektera dver innehallet
eller var det kommer ifran. Medvetenheten maste enligt forfattarnas asikt starkas sa att
konsumenten borjar ifragasatta den konventionella konfektionens framstallnings-
metoder. | det pris som konsumenten i Sverige betalar for ett plagg inkluderas inte
nagon kostnad for miljoforstoring och sociala aspekter sdsom arbetarnas forhallanden.
Forfattarna anser att det ar acceptabelt med en marginellt hogre prisniva pa ekologiska
plagg om den hogre kostnaden innebar mindre paverkan pa miljé och den personliga
hdlsan samt mer humana sociala forhallanden. Samtidigt anser forfattarna att
produktionen av konventionell konfektion bor ses som en negativ externalitet och bor
forlaggas med en kostnad for den miljoskada den orsakar. Pa sa satt ar de val
konsumenten gor betydande och ekologisk konfektion &r idag i mangt och mycket en
modefraga. Frdgan ar dock hur ldnge den ekologiska trenden star sig och hur
utvecklingen kan forstarkas och goras bestaende. Har spelar konsumentens medvetenhet
och intresse en avgorande roll (Red. Bertilsson & Hellmark, 2008).

2.1 KANNETECKEN FOR DAGENS KONSUMTIONSSAMHALLE

Tidigare forskning inom marknadsforing visar pa att dagens samhélle préaglas av hog
konsumtion med stdndiga och snabba véxlingar inom bland annat konfektionsindustrin.
Marknaden anpassar sig till de snabba fluktuationerna och anpassningen kan leda till
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forkortad livscykel hos de produkter som produceras. En forkortad produktlivscykel
leder bland annat till att konsumenten koper nya produkter oftare da produkterna inte
haller lika lange (Birtwistle & Moore, 2007). Anledningen till de snabba véxlingarna pa
konfektionsmarknaden kan héarledas till de trender som kommer och gar inom
modevérlden. Konfektionshandeln ar en av de branscher inom vilken forséljningen dkar
mest. Forr kom det nya kollektioner till butikerna nagra ganger om aret men idag far
manga butiker in nytt material varje vecka. Det nya utbudet lockar konsumenten och &r
en anledning till den expanderande handeln (Engvall, 2008). Enligt
Nationalencyklopedin (2008) férandras modet allt eftersom samhéllets varderingar
forandras. Aven den hérda konkurrensen pa marknaden skruvar upp tempot och bidrar
till snabba fluktuationerna (Hjalmarsson, 2007).

Enligt Hjalmarsson (2007) finns tva 6vergripande faktorer som paverkar konsumtions-
samhaéllet:

Faktor 1.

Idag konsumerar konsumenten inte utifrdn behov utan snarare av intresse.
Konsumtionen har utvecklats till en form av sysselsattning dar malet ar att konsumera
for att pa sa vis forsoka uppna mening i tillvaron. Hur individen klar sig har blivit allt
viktigare i alla kontexter, det &r inte enbart viktigt att vara vélkladd vid speciella
tillfallen utan &ven i vardagslivet. Individen blir idag bedémd utifran de varor och
tjanster som han eller hon konsumerar da de sander ut signaler om individens livsstil. Pa
sa vis ar, enligt Hjalmarsson (2007), konsumtionskulturen inte enbart ett ekonomiskt
fenomen utan det handlar d&ven om psykologiska och sociala faktorer sasom de behov
och motiv som stimulerar individen till kdp.

Faktor 2.

Den teknologiska utvecklingen inom infrastrukturen har paverkat konsumtions-
samhallet. Utvecklingen innebér att produkter och tjanster finns tillgangliga for allt fler
konsumenter och att den geografiska rorligheten har dkat. Urbaniseringen har paverkat
konsumtionen pa sa satt att befolkningen inte langre ar sjalvforsorjande i lika stor
utstrackning som tidigare. Aven det faktum att religionen har mist en del av sin
betydelse i samhallet har enligt Hjalmarsson (2007) lett till att individen istéllet
konsumerar varor och tjanster for att formedla sin identitet till omgivningen.

2.2 MODE INOM KONFEKTIONSINDUSTRIN

Som tidigare namnts star mode for ndgonting som uttrycker tidsanda och tidsandans
ideal och som framst formedlas genom konfektion (Nationalencyklopedin, 2008).
Modet forandras over tiden och praglas av samhéllets radande varderingar. Svendsen
(2004) uppger att det som kannetecknar modet ar brytningen mellan tradition och
stravan efter nagonting nytt. Forskning inom hallbar konsumtion (Solér, 2009) visar pa
att stravan efter nagonting nytt standigt resulterar i nya trender inom
konfektionsindustrin. Trenderna driver pa konsumtionstakten och konsumenten
inhandlar konfektion pa ett helt annat satt an forr i tiden. De snabba fluktuationerna
inom konfektionsmodet leder till stdndig tillverkning av nya sorters plagg i olika
material, farger och former (Solér, 2009). Enligt Svendsen (2004) har modet kritiserats
for att vara nagonting av det mest meningslosa som finns men trots kritiken har modets
betydelse 6kat och &r idag en viktig del av samhéllet och individen.
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2.2.1 UTVECKLINGEN AV EKOLOGISK KONFEKTION

Enligt Johansson och Swantesson (2007) visar tidigare studier pa att den traditionella
bilden av den miljdmedvetna konsumenten har forandrats under senare tid och idag
anses det mer eller mindre trendigt att vara miljomedveten. Under 2007 hade
modeutsallningen Fair Trade premiar pa modeméassan Style at Sthim. Syftet med
massan var bland annat att visa for konsumenten att miljovanligt mode ocksa kan vara
trendigt och att det har skett en utveckling i utbudet. Det ekologiska modet &r inte
ldngre bara beiga och vita basplagg (Johansson & Swantesson, 2007). Attityden till
miljovanliga och ekologiska produkter har forandrats och fragorna ar idag inte lika
starkt forknippade med politik som for nagra ar sedan. Konsumentens uppméarksamhet
for miljofragor har satt fart pd modeindustrin som har bérjat lyssna till konsumentens
efterfragan pa miljévanliga alternativ och kedjor sasom Hennes och Mauritz och Vero
Moda har idag en gron kollektion (Ledin, 2007).

Tidigare forskning inom marknadsforing av Phau och Ong (2006) visar att det idag
finns ett segment “gréna” konsumenter som koper en sa kallad “grén” image nar det
géller konfektion. Enligt Meyer (2001) &r det viktigt fér den modemedvetna
konsumenten att materialet i plaggen inte har ndgon negativ paverkan pa den personliga
hédlsan. Antalet konsumenter som efterfragar ekologisk konfektion 6kar kontinuerligt
och dessa konsumenter ar bredda att betala mer for de ekologiska plaggen. Phau och
Ong (2006) séager att den har typen av konfektionskonsumenter inte enbart soker efter
ekologiska alternativ utan ocksa granskar plaggens innehall, forpackning och markning
sa att de bestar av miljovanligt och atervinningsbart material. Nar det galler
marknadsforing av konfektionsmarken &r det viktigt att beakta faktorer sasom vilken typ
av budskap som anvands for att formedla plaggens miljovanlighet sa att malgruppen
uppmarksammar budskapet och anser det trovérdigt. Vidare ar det inte sakert att de
konsumenter som tagit till sig budskapet kommer att képa ekologisk konfektion om
plaggen ger avkall pa personliga fordelar sasom kvalitet, prisvardhet och tillganglighet
(Phau & Ong, 2006).

Under senare tid har det borjat introduceras ekologiska traningsplagg pa den svenska
marknaden. Syftet &r att konsumenten vid traning skall kunna trana och svettas utan att
oroa sig for kemikalier i traningsplaggen. | Sverige &r det markena Adidas, SOC, Casall
och Rohnisch som har tagit fram en ekologisk traningskollektion. Det finns &ven andra
internationella mérken med miljovanliga traningskollektioner. An sd lange ar de
svenska markenas ekologiska kollektioner till stor del yogainspirerade men ambitionen
ar att utveckla ekologiska traningsplagg dven inom fitness och running (Axlund, 2008).

2.3 KONFEKTIONSINDUSTRINS PAVERKAN PA MILJO OCH HALSA

| Sverige var det forst under 1970- och 1980-talen som textilindustrin och myndigheter
tog initiativ betrdffande den milj6- och hélsoproblematik som textilframstélining
orsakar. Bland annat togs initiativ for att minska utslappen av miljéskadliga &mnen och
fasa ut farliga kemikalier samt for att minska resursanvandningen. Under 1990-talet
uppdagades aven de halsoeffekter som relateras till textilframstallning och i Sverige
borjade textilproblematiken mer hanteras som en halsofraga. De senaste aren har
medvetna konsumenter bérjat reagera pa miljokonsekvenserna, kemikalieanvandningen
och de sociala aspekterna sasom arbetarnas utsatthet vilket har resulterat i att mer
miljovanliga alternativ har borjat efterfragas (Aker Zeander, 2007). | de fem féljande
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avsnitten presenteras den milj6- och hélsoproblematik som férknippas med
konventionell konfektionsframstéllning.

2.3.1 TEXTILPRODUKTION

Textilier kan besta av olika material och delas ofta in i tva huvudgrupper, naturfibrer
och konstfibrer. Naturfibrer bestar av véxtfibrer (lin, hampa), fréfibrer (bomull),
djurfibrer (ull, siden) samt tréafibrer (viskos, bambu). Konstfibrer innefattar rent
syntetiska material (polyester, akryl) men ocksa mineralfibrer (ashest) och
cellulosafibrer (rayon). Av de ovan ndmnda fibrer som anvéands vid textilproduktion
anvands bomull i storst utstrackning och orsakar stor miljopaverkan. (Red. Bertilsson &
Hellmark, 2008; Aker Zeander, 2007).

Bomull ar en av de viktigaste industriprodukterna och bomullsfibrer har anvénts vid
framstallning av textilier i dver 5000 ar. Fibrerna star for 6ver 50 procent av den totala
textilproduktionen men &r samtidigt den mest vattenkravande och kemikaliebesprutade
grodan, en stor del bomull ar dven genmodifierad (Red. Bertilsson & Hellmark, 2008;
Aker Zeander, 2007). De miljokonsekvenser som bomullsodlingen ger upphov till &r
enligt Varldsnaturfonden (2005) faktorer som exempelvis laga grund- och
ytvattennivaer samt minskat vattenflode i vattendrag och till sGtvattensekosystem.
Vérldsnaturfondens (2005) uppfattning &ar att konstbevattning leder till 6verskott av
vatten pa bomullsfalten som genom 6kad avrinning kan orsaka erosion. Konstbevattning
kan ocksa resultera i en stigande grundvattenniva vilket leder till anrikning av salt i
matjordsskiktet. Vidare anser Varldsnaturfonden (2005) att de kemikalier som anvénds
vid bomullsodling sprids vidare via vatten och luft och minskar den biologiska
mangfalden och ekosystemens funktion. Det &r dock inte enbart naturen som paverkas
av bomullsodlingar utan &ven arbetarna. Att arbetarna utsatts for kemikalier vid
besprutning och genom deponering pa olampliga platser leder enligt Varldsnaturfonden
(2005) till att tre miljoner arbetare forgiftas varje ar och 22 000 dor.

Enligt Véarldsnaturfonden (2005) odlas bomull i manga av varldens fattigaste lander och
orsakar stora sociala konsekvenser. Bland annat tvingas bonder lana pengar for att kopa
bomullsfron. En god skord blir da oerhort viktig for att kunna betala tillbaka lanen och
undga att bli skuldsatt. Varldsnaturfonden (2005) anser att de lander som producerar
bomull ofta lever under forhallanden dar fattigdom, brist pa skolor och skuldsatta
bonder ar hdg, vilket resulterar i barnarbete.

Néar bomullen har skdrdats anvands den i stor utstrackning for produktion av textilier.
Miljoproblematiken vid textilproduktion som en kemikalieintensiv verksamhet dér
tusentals kemiska &mnen anvand ar likartad vérlden over (Vérldsnaturfonden, 2005).
Kemiska amnen i konfektion utgors enligt Kemikalieinspektionen (2005) exempelvis av
antibakteriella  medel, azofargdmnen, bekdmpningsmedel, dispersionsfarger,
formaldehyd, ftalater, hartser, krom och nickel. For varje kilo konfektion som tillverkas
uppger Kemikalieinspektionen (2005) att det anvands ett halvt kilo kemikalier som pa
olika satt paverkar miljon negativt. Det antibakteriella medlet triclosan som anvéands for
att eliminera ovalkommen doft &r giftigt for vattenlevande organismer och
azofédrgdmnen som ger tyger dess klara farg kan sonderdelas till arylaminer som &r
cancerframkallande. Vidare dar ftalater ett mjukgdrande &mne for PVC-plast som
forekommer i konfektion i form av textiltryck och en del av ftalaterna kan skada
individens reproduktionsformaga. Nickel ar ett allergiframkallande &mne som anvands i
olika metalldetaljer och krom &r bade allergiframkallande och cancerogent och anvénds
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vid garvning i lader (Kemikalieinspektionen, 2005). Vid spinning anvénds spinnoljor,
vid vavning klister och vid tvéttning tensider. Nar textilier fargas anvands en uppsjo
fargamnen som kan innehalla kemikalier sasom bly, kadmium, koppar, nickel, krom och
zink. Nar textilier skall blekas anvénds istéllet klor (Varldsnaturfonden, 2005).

Kemikalieinspektionen (2005) framhaller att de importerande foretagen forsoker
forhindra och minska kemikalieanvandning genom att stalla hoga krav pa
leverantérerna. Enligt Kemikalieinspektionen (2005) forsvaras dock kontrollen genom
textilindustrins langa produktionskedjor; bomullsodlarna i forsta steget har sallan
kontakt med konfektionsforetagen eller konsumenten i sista steget.

2.3.1.1 Kemikalieregleringar for textilier i Sverige

Enligt Engvall (2008) har det visat sig att konfektionsforetagen i Sverige staller laga och
likartade krav pa sina leverantérer gallande anvéandningen av miljogifter i
produktionsledet. Fa konfektionsforetag staller krav pa tillverkningsprocessen och dess
miljobelastning men har en lista dver kemikalier som inte far finnas i slutprodukten.
Konfektionsforetagen foljer de regler och bestdammelser som finns i landet dér
produktionen sker, men inte mer an sa. Engvall (2008) sager ocksa att
textilproduktionen till storta del sker i utvecklingslander och att produktionen bidrar till
miljoeffekter som aldrig skulle accepteras i Sverige. Om det var mojligt att identifiera
de miljoeffekter som produktionen av varje plagg ger upphov till sa skulle konsumenten
inte kopa dem. Béttre lokal kontroll efterlyses och foretag skall i alla produktionsled
anta starka och tydliga miljokrav samt fasa ut farliga kemikalier. Svenska
Naturskyddsforeningen och Swedwatch (2007) vill &ven se hardare krav pa
vattenanvandning, energiférbrukning, klimatpaverkan samt rening av avloppsvatten.

2.3.2 KEMIKALIER | KONFEKTION GER HALSOEFFEKTER

Forekomsten av kemikalier i plagg paverkar enligt Kemikalieinspektionen (2005) saval
de som arbetar med konfektion, exempelvis producenter och butikspersonal, som de
som anvander plaggen. Om symptom uppstar ar det oftast i form av trétthet, hosta,
luftvagsbesvar, torra slemhinnor eller genom eksem och utslag (Kemikalieinspektionen,
2006). Allergier och irritationer kommer fran farger, tungmetaller och medel som ska
motverka  att  materialen  blir  skrynkliga, = exempelvis  formalaldehyd
(Kemikalieinspektionen, 2005).

Cecilia Klintd (2005) skriver i Sundsvalls Tidning att ett av problemen med kemikalier i
konfektion k&nnetecknas av att textilindustrin standigt infér nya &mnen som visar sig
framkalla nya typer av allergier. Klintd (2005) berattar att av en studie pa 3500 patienter
med kénda allergibesvar sa reagerade en och en halv procent pa textilfarg samt att den
typ av farg, dispersionsfarg, som anvénds i syntetmaterial d&r den som &r mest
allergiframkallande. Plagg i morka syntetmaterial har visat sig vara extra
allergiframkallande (Klint6, 2005). Som namnts tidigare &r de sa kallade azofargamnena
sarskilt farliga da de kan brytas ner till cancerframkallande amnen.

2.3.3 ARBETSFORHALLANDEN OCH ETIK

Verksamheten ”Rena klader” ar ett natverk av organisationer bestdende av bland annat
Rbéda Korsets ungdomsforbund och Fair Trade Center som arbetar for humana
arbetsforhallanden inom konfektionsindustrin (Rena klader, 2008).
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Rena klader (2008) anser att arbetsforhallandena for anstallda inom textilproduktion
inte alltid & humana. Ofta ar arbetsmiljon i textilfabrikerna bristfallig pa grund av dalig
ventilation och belysning, ofullstandig skyddsutrustning samt blockerade nédutgangar.
Som ett resultat av bristfallig arbetsmiljo utsatts arbetarna for hélsofarliga kemikalier
och bomullsfibrer. Vidare anser Rena klader (2008) att textilarbetarnas loner ar for laga,
ofta sa laga att det ar svart att leva pa dem. Arbetsdagarna ar langa och manga arbetar sa
mycket som 80 timmar i veckan med fa raster. De langa arbetsdagarna beror dels pa den
laga lénen som gor att arbetarna maste arbeta mer for att kunna férsorja sig och dels pa
fabrikens osédkerhet pa nar nasta order kommer vilket leder till att fabriken istallet tar
fler och storre bestallningar an vad personalen egentligen klarar av. Enligt Rena klader
(2008) utgor kvinnor i aldrarna 18-30 ar 80 procent av de anstallda inom textilindustrin.
Déremot &ar chefer och formén ofta mé&n och sexuella trakasserier ar vanligt
forkommande. Fackliga organisationer ar ovanligt i de textilproducerande landerna och
I Kina ar det till och med forbjudet att organisera sig fackligt. Detta resulterar i att
arbetarna hotas med avsked och utsétts for trakasserier nar de forsoker paverka sina
arbetsforhallanden.

2.3.4 TRANSPORTER

Enligt Engvall (2008) 6kar konsumtionen av konfektion kontinuerligt och pa tio ar har
konsumtionen 6kat med ungefar 60 procent. Importen av konfektion uppgick ar 2007
till 84 000 ton vilket &r ungefér nio kilo per person. Majoriteten av den konfektion som
saljs i Sverige ar importerad, endast nagra procent kommer fran inhemsk produktion
(Engvall, 2008). Enligt IPCC okar transporterna i varlden i takt med att ekonomin
véxer, ddrmed r transporter en del av den ekonomiska utvecklingen och vélfarden. Ar
2004 stod transporterna for 23 procent av varldens energirelaterade vaxthusgasutslapp
och &r den sektor dar utslappen ékar mest (Kahn Ribeiro & Kobayashi, 2007).

Det finns idag manga exempel pa varor som inte tillverkas pa en och samma plats eller
ens i samma vérldsdel. Konfektion &r en internationell produkt och det &r inte ovanligt
att fibrer framstalls pa en plats, tyget pa en annan och att plaggen slutligen sys pa en
tredje. De svenska och europeiska konfektionstransporterna domineras av
lastbilstransporter medan internationella konfektionstransporter sker mestadels med
fartyg. Att transporter av konfektion fran Asien sker med flyg ar inte heller sallsynt.
Detta dr ett resultat av snabba modevéxlingar och standig férandring inom
konfektionsindustrin som snabbt kraver nya kollektioner pa plats i butik (Aker Zeander,
2007). Azar (2008) beskriver att transporter orsakar hdg forbranning av fossila brénslen
som olja och kol. Vidare beskrivs problematiken kring klimatfragan och transporter
uppges vara en faktor som bidrar till negativ paverkan pa klimatet.

2.3.5 MILJOMARKNING AV TEXTILIER

Det finns idag flera markningar av textilier som indikerar mindre paverkan pa miljon.
Vid textilmarkning forekommer tva nivaer: markning pa A-niva och markning pa B-
niva. Nagra stora markningar pa A-niva ar Svanen, EU-blomman, Bra miljoval och
EKO-sustainable textile som beskrivs narmare nedan. For att erhalla miljoméarkning pa
A-niva kravs att ravarorna ar ekologiska eller atervunna samt att beredningen i fabrik &r
miljoanpassad. Kraven pa beredning innebar att minsta méjliga mangd kemikalier,
vatten och energi anvands. Pa B-niva daremot stélls endast krav pa beredningen av
textilrdvaran (Red. Bertilsson & Hellmark, 2008).
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Svanen — Enligt Svanen (2008) ar Svanenmarkningen den ,
officiella miljomarkningen inom Norden. Svanen uppger /f}
att miljopaverkan genom hela livscykeln granskas och det
stalls harda miljokrav samt krav pa varor och tjansters
kvalitet och funktion. Malet &r en hallbar utveckling.

EU-blomman — EU-blomman utgér enligt Svanen (2008)

. ! : AL
den gemensamma maérkningen inom den Europeiska 'J;_*_'fr
Unionen. Precis som Svanen granskar EU-blomman hela
livscykeln.

Bra miljéval — Svenska Naturskyddsféreningens

miljoméarkning. Markets drivkraft &r enligt Svenska
Naturskyddsforeningen ~ (2008)  miljdomsorg  och
individers hélsa.

EKO-sustainable textile — For att erhalla denna méarkning
krdvs enligt Ecoloco (2008) ekologiskt odlade och
certifierade fibrer enligt EU-direktiv samt kontroll av den
ekologiska bomullen under hela produktionskedjan.

Bilderna ovan ar hamtade fran Ekoguiden (2008).

2.4 WELLNESS - SOCS EKOLOGISKA TRANINGSKOLLEKTION?

Sportbutiken Stadiums informationschef Calas-Jonsson berattar att Stadium under
hosten 2008 lanserat den ekologiska tréaningskollektion SOC-Wellness. Anledningarna
till att Stadium borjade tillverka ekologiska plagg ar enligt Calas-Jonsson flera. En av
dem ar att Stadiums inkopare vill vara med och bidra till en battre milj6. En annan
anledning &r att Stadium upplever att konsumenten efterfragar ekologiska traningsplagg.
Stadium anser ocksa att det ar lattare att fa ekonomisk avséttning for ekologiska
traningsplagg idag an for nagra ar sedan. Okad efterfrdgan genererar storre
produktionsvolymer som mojliggor ett lagre pris for konsumenten.

Calds-Jonsson beréttar att plaggen i den ekologiska SOC-Wellness-kollektionen bestar
av antingen 100 procent ekologisk bomull eller 50 procent konventionell bomull och 50
procent bambufibrer. Enligt Stadium &r bambufibrer ett bra material i traningsplagg da
det inte endast &r miljévanligt utan ocksa andas och isolerar. Bambufibrer fungerar dven
antibakteriellt vilket haller plaggen frascha.

Fram tills idag har Stadium marknadsfort SOC-Wellness-kollektionen genom olika
marknadsaktiviteter. De har genomfort en pressvisning for journalister och stylister dar
de tillsammans med andra varuméarken visade upp sin kollektion. Stadium har ocksa
visat upp SOC-Wellness pa sin PR-sida samt fatt 13 artiklar publicerade i dags- och
popularpress. Kollektionen marknadsfors ocksa i ovriga reklamaktiviteter och pa
webben men SOC-Wellness-kollektionens miljovéanlighet ar inte speciellt betonad i
kommunikationen (Calas-Jonsson).

% Sussi Calds-Jonsson informationschef Stadium, e-mailkontakt den 5 december 2008
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Calds-Jonsson beréttar att under varen 2009 kommer SOC-Wellness-sortimentet utokas
med en juniorkollektion, helt i ekologisk bomull.

2.5 KONSUMENTENS MEDVETENHET OM EKOLOGISK KONFEKTION
Enligt Hartmann och Apaolaza lbafiez (2006) visar studier, genomférda i bade industri-
och utvecklingslander, pa ett 6vervagande stort intresse for miljon bland majoriteten av
landernas befolkning. Graham och Roland (1999) uppger att det, som ett resultat av
samhallets miljodebatt, foreligger ett intresse hos konsumenten géllande ekologiska
alternativ. Konsumenten anser att det ar viktigt att denna typ av varor faktiskt borjar
konsumeras. Graham och Roland (1999) séger ocksa att dagens foretag borjar inse
vikten av att erbjuda ekologiska alternativ pa marknaden for att beméta och skapa storre
efterfragan.

En tidigare studie om konsumenters medvetenhet om miljoférbattrad konfektion av
Kéllberg och Passe (2007) visar att trots konsumentens vaxande intresse for ekologiska
produkter ar medvetenheten om ekologisk konfektion i allmanhet fortfarande lag.
Studien visar att 62 procent av respondenterna hade ett relativt stort eller mycket stort
intresse for konfektionsmode men att 93 procent av de tillfragade inte hade nagon eller
begransad kdnnedom om forekomsten av ekologisk konfektion. Forfattarnas uppfattning
ligger i linje med de fakta som har presenterats i detta kapitel och anser att en dvergang
till ekologisk konfektion ar ett steg pa vdgen mot ett mer hallbart samhalle. Da
medvetenheten om ekologisk konfektion har pavisats lag anser forfattarna att det darfor
ar av intresse att klarlagga hur medvetenheten om ekologisk konfektion kan starkas.

Forskning inom konsumentbeteende visar pa att konsumenten genomgar en
beslutsprocess innan han eller hon bestimmer sig for att kopa en produkt. Enligt
Mullins et Al (2005) bestar beslutsprocessen av ett antal steg fran att konsumenten
efterfrigar en produkt tills att konsumenten beslutar sig for att kopa den. |
beslutsprocessen spelar medvetenheten en mycket viktig roll for om produkten kommer
att ingd i konsumentens 6vervagandeset eller inte (Kotler et Al, 2004). Anledningen till
att medvetenheten &r ett sa pass viktigt inslag i konsumentens beslutsprocess beror pa
att medvetenheten influerar alla de efterfoljande stegen i processen. Medvetenheten
paverkar ocksa pa vilket satt konsumenten samlar in information, hur den organiseras,
hur mycket information som behovs for beslutsfattandet samt hur konsumenten
utvérderar produkten (Laroche et Al, 2001). Kotler et Al. (2004) sdger att om foretagen
inte kommunicerar sitt utbud till marknaden sa att det skapas en medvetenhet hos
konsumenten om produktens existens &r chansen liten att konsumenten faktiskt kommer
att kopa produkten.

Det ar speciellt viktigt att starka konsumentens medvetenhet da tidigare forskning enligt
Hartmann och Apaolaza Ibafiez (2006) samt Graham och Roland (1999) indikerar att
det foreligger ett intresse hos konsumentens géllande miljé och miljovénliga alternativ
men att fa faktiskt ar medvetna om utbudet av ekologisk konfektion. Enligt Hillén
(2007) ar media ett av de vanligaste satten for foretag att fa konsumenten att folja de
senaste trenderna och kopa foretagets produkter. Har kommer studiens tva
fragestallningar in; att belysa vilka marknadskommunikationskanaler som ar de mest
effektiva  for  budskapet om  ekologisk traningskonfektion samt  vilka
kommunikationsvéarden som anses viktiga for ekologisk traningskonfektion.
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2.6 SAMMANFATTNING AV PROBLEMFORMULERING

Samhéllet kannetecknas idag av hog konsumtion som inte bara utgors av ekonomiska
faktorer utan ocksa psykologiska och sociala. Konsumtion handlar idag om att
tillfredsstélla ett begér och individens identitet formedlas genom konsumtion. Sedan ett
antal ar har det funnits ekologisk konfektion pa marknaden och idag har
miljomedvetenheten till och med blivit en trend. Detta har lett till att den traditionella
bilden av den miljémedvetna konsumenten har fordndras och den ekologiska
konfektionen har utvecklats. Designen har idag stora likheter med det traditionella
konfektionsmodet. | Sverige har det dven bdrjat lanseras ekologiska traningsplagg som
svar pa konsumentens 6kade miljomedvetenhet.

Vid framstéllning av ekologiskt mode &r de stora skillnaderna gentemot framstallning
av konventionellt mode att ravarorna ar ekologiska eller atervunna samt att minimal
mangd kemikalier, vatten och energi anvands. Detta ar ocksa kraven for en
miljomarkning av textilier pd A-niva. Vid konventionell textilframstallning tillsatts
kemikalier genom hela produktionsledet, fran fiberniva till slutprodukt. Med avseende
pa den personliga halsan paverkar kemikalierna producenterna som utsétts for dem
genom luft och vatten men aven butiksforsaljarna och slutkonsumenten paverkas.

De féardigproducerade textilierna transporteras sedan till inkdparna, i Sverige importeras
storsta delen av den konfektion som séljs. Da konfektionskonsumtionen kontinuerligt
Okar sa okar dven transporterna. Varldens transporter inom logistiksektorn star for 23
procent av varldens energirelaterade véaxthusgasutslapp och procentandelen 6kar hela
tiden. Klimatproblematiken &r vél debatterad och transporterna ar en bidragande faktor
till férandringen av klimatet.

Tidigare studier visar pa att konsumentens medvetenhet om ekologisk konfektion &r lag,
trots det véxande intresset for miljovanligare alternativ och det &r darfor av storsta vikt
att klarlagga hur medvetenheten kan starkas. Forskning inom konsumentbeteende sager
att medvetenheten spelar en mycket viktig roll for om konsumenten kommer att kdpa
produkten eller inte. Detta mot bakgrund av att det inte & mojligt for konsumenten att
efterfraga nagonting som han eller hon inte vet existerar. Da medvetenheten utgor en
betydande faktor ar det ocksa viktigt att klarlagga vilka kommunikationsvarden som ar
viktiga och vilka marknadskommunikationskanaler som &r de mest effektiva.

Sida | 15



KAPITEL 3

TEORI

Kapitlet presenterar de teorier som ligger till grund foér hur konsumentens medvetenhet om ekologisk
traningskonfektion kan starkas. Inledande beskrivs bakgrunden till de teorier som ger stdd for hur
medvetenheten kan starkas och varfor teorierna har valts. Darefter ges en genomgang av hur
konsumenten tar till sig nya produkter, den traditionella beslutsprocessen samt en specifik beslutsprocess
vid kdp av mode. Vidare beskrivs teorier om informationsprocessen, konsumentens attityder, karnvérden
och mervarden samt marknadskommunikation. Avslutningsvis ges en kort sammanfattning av kapitlet.

3. STUDIENS TEORETISKA REFERENSRAM

For att kunna besvara studiens fragestallningar har forfattarna valt ut relevanta teorier
som skall ge stod for hur konsumentens medvetenhet om ekologisk konfektion kan
starkas. Dessa teorier utgor ocksa en teoretisk referensram som bildar grunden for
studiens analys och resultat. Teorierna ar hamtade frdn omraden inom
marknadskommunikation och beteendevetenskap och har valts ut for att ge en forstaelse
for de faktorer som paverkar konsumentens medvetenhet och kopbeteende. Teorierna i
foljande avsnitt omfattar saval produkter som tjanster men da studien avser ekologisk
konfektion anvands endast begreppet produkt. For studien ar det viktigt att forsta hur
konsumenten  tar till sig och bearbetar inkommande information.
Informationsbearbetningen ligger till grund for konsumentens attityd gentemot en ny
produkt, om produkten kommer att inga i konsumentens 6vervagandeset och slutligen,
om konsumenten valjer att kopa produkten.

3.1 HUR KONSUMENTEN TAR TILL SIG NYA MARKNADSINNOVATIONER
Adaptionsprocessen som beskrivs i figur 3.1 talar om hur snabbt konsumenten tar till
sig en ny produkt. Hur snabbt konsumenten tar till sig en ny marknadsinnovation
indikerar hur attraktiv produkten ar pa marknaden. Ju snabbare konsumenten avancerar
genom adaptionsprocessen desto attraktivare &r innovationen. Nar konsumentens
medvetenhet om en ny marknadsinnovation ar begransad paverkar det
adaptionsprocessen och forhindrar att konsumenten vid ett tidigt stadium tar till sig
produkten (Mullins et Al, 2005).

Enligt Mullins et Al (2005) innehaller adaptionsprocessen ett antal steg fran att
konsumenten forst hor talas om innovationen till dess att han eller hon tar till sig
produkten. Narmare bestamt bestar processen av foljande steg: medvetenhet, intresse,
utvardering, test och adaption. En del konsumenter tar snabbt till sig den nya produkten
medan vissa later processen ta langre tid, det finns dven vissa konsumenter som aldrig
tar till sig innovationen.
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Medvetenheten talar om i vilken grad konsumenten édr medveten om
MEDVETENHET att produkten finns men har inte tillrdckligt stark motivation for att
s6ka mer information om den.

Hdr bérjar konsumenten intressera sig fér produkten men dr
INTRESSE fortfarande inte helt och hdllet involverad.

. Idetta steg adderar konsumenten mentalt produkten till sitt
UTVARDERING anvéndarkrav och utvérderar ddrefter resultatet.

Hdr anvdnder konsumenten produkten, om méjligt i begridnsad

TEST utstrdckning fér att minimera riskerna. Endast om produkten ger ett
tillfredsstdllande resultat kan konsumenten komma att ta till sig den.
Idet hdr slutliga steget fortsétter konsumenten inte bara att anvdnda
ADAPTION produkten utan véljer den ocksd framfér andra alternativ.

Figur 3.1 The adaption process. Baserad pa text hamtad fran Mullins et Al (2005), s. 94

Hur snabbt konsumenten avancerar mellan de i figur 3.1 namnda stegen i
adaptionsprocessen och vad som maste beaktas vid marknadsforing av nya produkter
beror pa sex faktorer (Mullins et Al, 2005):

Den risk som konsumenten tar

Fordelarna med produkten i forhallanden till andra produkter

Enkelheten med produkten

Hur vél produkten dverensstdmmer med konsumentens tidigare erfarenheter och
beteende

I vilken man testet av produkten kan goras smaskaligt

6. Hur latt produktens centrala idé kan kommuniceras till konsumenten

N

o

Som tidigare namnts tar vissa konsumenter till sig nya innovationer pa ett tidigt stadium
medan andra gor det betydligt senare och en del aldrig. Enligt Mullins et Al (2005) kan
konsumenter delas in i fem kategorier efter hur snabbt de tar till sig en produkt. De fem
kategorierna ar: innovatdrer som utgér de forsta 2,5 procenten av alla konsumenter som
tar till sig en ny produkt, tidiga adoptanter som representerar de foljande 13-14
procenten, den snabba majoriteten utgor 34 procent av konsumenterna som tar till sig
en ny produkt, den langsamma majoriteten star ocksa for 34 procent och efterslantrarna
utgor de sista 16 procenten. Dessa fem kategorier kan ségas utgora olika segment pa
marknaden da de kraver olika strategier for marknadskommunikation (Mullins et Al
2005).

3.2 DEN TRADITIONELLA BESLUTSPROCESSEN
For konsumenten &r vissa beslut viktigare &n andra och kop av produkter kan delas in i
hogengagemang- och lagengagemangskop. Nar konsumenten har ett hogt engagemang
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ar produkten av psykologisk betydelse da den uttrycker sociala behov och behov som &r
viktiga for konsumenten i sig. Det kan ocksa réra sig om dyra produkter som innebér en
finansiell risk for konsumenten. Det ar dock viktigt att beakta att det som innebér hogt
engagemang for en konsument inte nddvandigtvis behdver innebéra det fér en annan
konsument (Mullins et Al, 2005).

Tvartemot hogengagemangskop innebér ett kop med lagt engagemang enligt Mullins et
Al (2005) att produkten inte &r speciellt viktig for konsumenten. Beslutet for denna typ
av produkt fattas ofta pa plats antingen genom impulsivitet, markeslojalitet eller genom
att konsumenten valjer nagot av de alternativ som finns i butikshyllan. Denna typ av
produkt ar inte ndgonting som involverar konsumenten och risken som ar forknippad
med dessa varor ar lag.

Nar konsumenten koper produkter som kannetecknas av hdgt engagemang genomgar
personen i fraga den beslutsprocess som illustreras i figur 3.2. Processen bestar av fem
steg (Mullins et Al, 2005):

Identifiera problemet
Soka information
Utvardera alternativen
Kop av produkten
Utvardering av produkten

arONE

Identifiera
problemet/behovet

v

——— Informationssékning \L

Utvardering av Rutin- eller vanekop

alternativ (markes lojalitet)

Kop

Utvardering av
kopet

Figur 3.1, Steps in the high-involvement, complex decision making process. Mullins et Al (2005), s. 110

| det forsta steget i konsumentens beslutsprocess inser konsumenten att det foreligger ett
problem som behover l6sas eller ett behov som behdver tillgodoses. Alla behov kan
omogjligt bli tillgodosedda samtidigt och konsumenten kommer darfor att vélja att
tillgodose de behov som ar starkast (Mullins et Al, 2005). Behovet eller problemet kan
vara av bade psykologisk och biologisk karaktar och kan komma att tillgodoses genom
konsumtion. Ett behov kan skapas genom inre stimuli, det vill s&ga det som
konsumenten vill ha, eller genom paverkan fran andra individer eller media, det vill
séga yttre stimuli. Huruvida konsumenten &r i behov av produkten kan uttolkas forst
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efter det att konsumenten ar medveten om att det finns ett utbud av produkten (Kotler et
Al, 2004).

Né&r konsumenten har insett att det foreligger ett behov av en ny produkt borjar han eller
hon samla in information. Vilken sorts information konsumenten &r i behov av samt hur
mycket information som behtvs bestdms i stort av hur viktigt kopet ar samt den
finansiella risken. Konsumenten kan soka information genom personliga kallor sdsom
familj och vanner, kommersiella k&allor som reklam och forséljare, generella kallor
sasom media och konsumentorganisationer samt erfarenhetskallor som har erfarenhet
av eller har utvarderat produkten (Kotler et Al, 2004).

Efter det att konsumenten har samlat in den information som behdvs sa anvands
informationen for utvardering av olika alternativ och for att vélja bland olika produkter.
Det kan vara svart for konsumenten att generellt utvardera olika alternativ da ett
alternativ kan vara béattre pa ett satt men samre pa ett annat. Darfor tenderar
konsumenten att forenkla utvarderingsprocessen genom att fokusera pa ett begransat
antal marken de ar bekanta med. Dérefter utvérderar konsumenten de marken som har
valts ut genom ett begrénsat antal egenskaper och tar hansyn till den relativa betydelsen
av dessa egenskaper. Attributen utgor tillsammans med den relativa betydelsen
konsumentens valkriterium. Slutligen kombinerar konsumenten, genom de olika
egenskaperna, utvarderingarna fran varje marke och tar samtidigt hansyn till den
relativa betydelsen hos egenskaperna. Att beakta multiegenskaper hos ett mérke
genererar en generell installning till market. Konsumenten kommer att valja det marke
dar den positiva instéllningen ar som storst (Mullins et Al, 2005). Enligt Kotler (2004)
kan utvarderingarna goras genom objektiva produktegenskaper sdsom pris och farg eller
genom subjektiva egenskaper som status och image. Nar alternativen val har utvérderats
och konsumenten har bestamt vilket marke som dr mest attraktivt maste konsumenten
besluta var han eller hon skall inforskaffa produkten. Var konsumenten skall inhandla
produkten innebar en process liknande den som forekommer vid ett kopbeslut.
Produkten kan exempelvis anskaffas via butik, postorder eller Internet. Var
konsumenten kommer att kopa produkten paverkas av bland annat personliga
erfarenheter, reklam samt asikter fran familj och vanner. Den insamlade informationen
anvands for att utvardera alternativen utifran faktorer sdsom pris, service samt hur nara
tillhands alternativen &r. Konsumenten valjer det alternativ som har de egenskaper han
eller hon anser viktigast (Mullins et Al, 2005).

| det sista steget i beslutsprocessen utvdrderar konsumenten produkten som kopts.
Huruvida konsumenten kanner sig ndjd med inkopet beror dels pd konsumentens
forvantningar och stravan géllande produkten och dels pa hur val produkten tjanade sitt
syfte. Utvarderingen av produkten lagras i konsumentens minne och informationen kan
pa sa satt ateranvandas vid ett liknande kopbeslut. Om konsumenten har negativ
erfarenhet av ett mérke minskar chansen att konsumenten kommer att géra samma val
igen. Om konsumenten istéllet har en positiv erfarenhet och kommande kop bevarar den
positiva installningen kan konsumenten utveckla markeslojalitet (Mullins et Al, 2005).

3.3 BESLUTSPROCESSEN VID KOP AV MODEPRODUKTER

Utdver den traditionella beslutsprocessen en konsument genomgar vid kop av en
produkt finns det enligt Salomon och Robolt (2004) en specifik beslutsprocess vid kop
av modeprodukter. Det som skiljer de olika beslutsprocesserna at illustreras i figur 3.3.
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Figuren visar att processen vid kop av modeprodukter ar langre och innehaller
ytterligare ett steg som konsumenten genomgar. En annan viktig skillnad &r att den
traditionella beslutsprocessen syftar till att tillfredsstalla ett behov medan
beslutsprocessen for modeprodukter syftar till att tillfredstalla ett begar. Det som a
andra sidan ar gemensamt for de bada processerna ar att medvetenheten spelar en viktig
roll. Att konsumenten & medveten om produkten &r en forutséattning for att ett kop skall
kunna ske.

Enligt Salomon och Rabolt (2004) kannetecknas beslutsprocessen vid koép av
modeprodukter av att konsumenten i det forsta steget inte identifierar ett problem eller
behov som i den traditionella processen utan att modeobjektet blir synligt for
konsumenten. Konsumenten ser exempelvis modeobjektet i butik, i en tidning eller pa
Internet. Nar konsumenten véal har upptéackt objektet skapas en medvetenhet om att det
finns, vilket i sin tur kan leda fram till ett intresse for modeobjektet om konsumenten
gillar det han eller hon ser. | det fjarde steget utvarderar konsumenten objektet som ar
av intresse utifran faktorer sasom pris, farg, kvalitet och méarke och jamfor eventuellt
objektet med andra alternativ. Har tar konsumenten ocksa stéllning till om modeobjektet
stammer Overens med den egna stilen och de egna vérderingarna. Efter utvéarderingen
beslutar konsumenten sig for om han eller hon kommer att képa objektet eller inte.
Enligt Salomon och Rabolt (2004) sker manga kop av modeprodukter genom
impulskop. | det sista steget i processen utvarderas kopets resultat, det vill séga om
konsumenten &r nojd med produkten eller inte.

Mode Traditionell
Upptécktav Identifieringav. = <———
modeobjektet behov eller problem
Medvetenhet skapas L 4
om modeobjektet .
Information séks
Intresse vacks for
modeobjektet . .
Utvardering av
alternativ
Modeobjektet
utvarderas
Koép
Képbeslut
Resultat Utvardering av kopet

Figur 3.3, Stages in fashion and traditional decision making. Salomon et Al (2004), s 353
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3.4 INFORMATIONSPROCESSEN

Emotioner spelar enligt Martenson (2008) en stor roll i individens liv. Upplevelser
baserade pa emotioner ar den kraftfullaste typen av upplevelse. Enligt Ahrenfelt (2001)
kan emotioner delas in affekter, kanslor och fysiologiska reaktioner. Affekt innebar
inkommande behaglig eller obehaglig stimuli som utldses vid ett minne, en handelse
eller en given situation. Kansla beskrivs som upplevelsen av den inkommande
informationen. Kanslor som ilska, gladje och sorg & emotionella upplevelser och har
alla en stark kroppslig férankring. De kroppsliga komponenterna i emotioner kallas
fysiologiska reaktioner. | individens psyke pagar standigt medvetna och omedvetna
mentala processer som leder till fysiologiska uttryck. Det &r de fysiologiska
reaktionerna som rent biologiskt gor att individen vid radsla tar till flykt eller strid.

Kognition kan kortfattat beskrivas som ett samlingsnamn for individens olika
tankeprocesser. Utifran Ahrenfelts (2001) teori kan kognition delas in i tre omraden:
larande, kunskap och forstaelse. Individen lar sig standigt nya saker och utan larande
utvecklas inte individen. Det &r viktigt att individen standigt tar till sig ny information
eftersom varlden kontinuerligt forandras och darmed foraldras larandet. Ahrenfelt
(2001) beskriver vidare tre undergrupper av kunskap: vetskap, tyst kunskap och
vardagskunskap. Vetskap ar sadan kunskap som det gar att lasa sig till genom bocker
och tidskrifter. Den baseras pa naturvetenskap och &r korrekt till motsatsen ar bevisad.
Tyst kunskap uppstar genom kombination av egen erfarenhet och teori. Det ar svart att
lasa sig till tillvagagangssattet for att lara sig cykla, det maste utdvas praktisk.
Vardagskunskap ar all den kunskap som varje individ lart sig under sin livstid omsatt
till teori och praktik. Kunskap som nyttjas i vardagen i form av exempelvis
konfliktlésning medfor en hogre grad av emotioner hos individen én fackkunskap som
beskriver individens professionella identitet. Nar ett problem skall l6sas anvéander
individer alla kunskapsomraden och okar darmed sin forstaelse. Forstaelse ar en
tolkningsprocess dar lardomar dras av det individen upplever. Forstaelse ar inte bara det
individen ar medveten om, utan forstaelse kan ocksa vara omedveten eller férmedveten.
Végen till forstaelsen bildas i perceptionen som kan sdgas vara samma sak som
varseblivning (Ahrenfelt, 2001).

Perception innebar enligt Ahrenfelt (2001) att individen uppfattar verkligheten utifran
sina sinnen. Inkommande information i form av intryck bearbetas, tolkas och lagras pa
olika sédtt i minnet. Detta bildar grunden foér en verklighetsbeskrivning.
Verklighetsbeskrivningen &r dock inte generell eftersom varje individ tolkar
informationen pa sitt satt. Tidigare erfarenheter har betydelse for hur varje individ
uppfattar informationen da individen forsoker att skapa en bild och hitta monster i det
som sedan tidigare &r kéant. Kognition och emotion leder gemensamt fram till
verklighetsbeskrivningen som varje individ skapar. Vidare ar perceptionen selektiv
genom medvetna och omedvetna processer vilket innebér att individen véljer vad han
eller hon vill ta till sig utifran sina attityder, forstallningar och behov. Kognition och
emotion skapar ocksa tankemonster och utifran tankemonstren grundar individen sina
beslut. Besluten leder sedan fram till tva satt att agera, adaptivt eller icke-adaptivt. Vid
adaptivt agerande uppnas ett positivt resultat medan vid icke-adaptivt agerande far
maluppfyllelsen ett negativt resultat (Ahrenfelt, 2001).

Som beskrevs ovan leder kognition och emotion fram till skapandet av tankemonster.
Tankemonster kan enligt Ahrenfelt (2001) anvandas pa tva satt vid beslutsfattande:
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1. Individen kan anvénda sig av existerande tankemonster. Vid enkla problem
racker redan existerande tankemonster till for att finna en losning, endast sma
forandringar kan vara nddvéndiga

2. Individen skapar sig ett helt nytt tankemonster. Vid st6rre problem krévs att
individen ifragasatter och vagar forandra det redan invanda tankemonstret.

3.5 KONSUMENTENS ATTITYDER

Attityder kan generellt beskrivas Som “evaluations of product or brand” (Berger & Mitchell
1989, sid 269), det vill sdga nagonting som paverkar allt i individens omgivning
alltifran vilket parti individen rostar pa till vilken typ av plagg personen i fraga koper.
Attityder &r tdmligen oforandrade Gver tid och om attityder skapas under individens
uppvaxt ar de svara att forandra. Vissa attityder kan dock forandras under en kortare
period genom att individen tar till sig ny information och nya erfarenheter (Solomon,
1992).

Solomon (1992) beskriver tre attitydkomponenter som de flesta forskare ar éverens om,
dessa ar affekt, beteende och kognition. Affekt innebdr en kansla som konsumenten har
gentemot en produkt dar kanslan grundas pa konsumentens attityd. Beteende beskriver
de intentioner en konsument har att reagera och férandra sig. Slutligen innebér
kognition vilken tilltro konsumenten har till en produkt. Dock racker det inte med att
undersoka konsumentens attityd till produkten eftersom attityden inte behdver avspegla
vad konsumenten slutligen véljer att kopa. Vidare skriver Solomon (1992) att det har
genomforts flera undersokningar som belyser problematiken kring vad konsumenten
sager och hur personen i fraga faktiskt agerar.

Vid marknadsforing av produkter &r det inte enbart konsumentens attityd gentemot
produkten som har betydelse utan hur konsumenten utvédrderar marknads-
kommunikationen spelar ocksd en viktig roll. Utvéardering av marknads-
kommunikationen innebdr att konsumenten utvarderar annonsoren, reklamens budskap
samt vilken kansla som vacks hos konsumenten till foljd av annonsen. Att reklamen ar
underhallande &r av betydelse for om konsumenten tar till sig budskapet i reklamen
(Solomon, 1992). Berger och Mitchell (1989) beskriver i sin tur att antalet ganger som
en individ exponeras for en annons har stor betydelse for vilken attityd som utvecklas
gentemot produkten i annonsen.

3.6 KARNVARDEN OCH MERVARDEN

Enligt Urde (1997) utgdrs en produkts fundament av relationen mellan produkt,
varumarke och positionering. Vidare bendmns en produkts innersta varden som
karnvarden. K&rnvarden innebdr de nyckelassociationer som en verksamhet vill att
varumarket skall forknippas med. Karnvarden kan sdgas utgéra en summering av
varumarkets identitet. Vidare kan karnvarden utgora utgangspunkten for en produkts
position pa marknaden och de har ocksa visat sig utgora nyckeln till forstaelsen for ett
varumarkes konkurrensfordel. Skillnaden mellan kérnvarden och positionering &r att
karnvarden &ar mer bestdende. Urde (1997) forklarar att karnvarden skapar
forutsattningar for en sammanhallen méarkesidentitet, de fungerar som ledmotiv for
verksamheten, produktutvecklingen, varumarkesstrategin och fér kommunikationen och
interaktionen med konsumenten. Det &r viktigt att varumarkets identitet och k&rnvérden
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forankras i verksamheten eftersom ju starkare denna forankring ar desto svarare &r det
for andra verksamheter att imitera varumaérket (Urde, 1997).

Enligt Aaker (1996) kan vérden kan vara funktionella, emotionella eller symboliska:

Funktionella varden ar enligt Aaker (1996) baserade pa ett produktattribut som
tillhandahaller nytta for konsumenten. De funktionella vardena &r direkt relaterade till
produktens funktioner och konsumentens beslut och erfarenheter av produkten.
Utmaningen med funktionella viarden ligger i att vdlja varden som far det att “’ringa en
klocka” hos konsumenten nir de hor produktens namn och som skapar positiva
associationer. Produkten maste dven kunna kommunicera dessa varden till konsumenten
(Aaker, 1996). Dock ar funktionella véarden enligt Aaker (1996) svara att anvanda vid
differentiering av en produkt da de funktionella véardena reducerar den strategiska
flexibiliteten, &r latta att imitera samt kraver en rationell beslutsfattare.

Emotionella vérden innebdr att kopet eller anvandandet av en produkt medfor en positiv
kansla hos konsumenten. Varumérken med starka mérkesidentiteter innefattar ofta
emotionella varden. Emotionella vérden adderar en djupare dimension till upplevelsen
att anvanda produkten. Emotioner ar den kraftfullaste typen av upplevelse och bidrar pa
sa satt till en starkt upplevelse hos konsumenten jamfort med om emotionella vérden
inte skulle adderas. De starkaste varumarkena har bade funktionella och emotionella
vérden (Aaker, 1996).

Symboliska vérden okar enligt Aaker (1996) samhdrigheten mellan varumarket och
konsumenten och ger uttryck for en sjalvuppfattning. Da konsumenten ofta anvander
produkter och varumarken for att férmedla sin identitet till omgivningen kan det sdgas
att ”vi ar vad vi har”. Konsumenten har en bild av sig sjilv och hur de skall formedlas
till omgivningen, pa sa satt kan symboliska véarden sagas fungera som ett uttrycksmedel
i sociala sammanhang (Aaker, 1996).

Nar pris och andra differentieringsattribut ar lika mellan produktalternativ uppstar andra
typer av skillnader som kallas for mervarden. Mervarden ar inte nagonting absolut utan
endast immateriella véarden vilket innebar att mervarden ses som nagonting relativt.
Under senare tid har mervardet utvecklats fran att ha varit ett sétt att differentiera en
produkt till att vara helt avgoérande for konsumentens val av produkt. Anledningen ar
konkurrensforandringar pa dagens marknader. Vidare efterfragar konsumenten idag mer
an enbart god kvalitet och laga priser, pa sa satt maste foretagen skapa ett mervarde
utefter vad konsumenten efterfragar. Mervardena maste vara differentierade och unika i
jamforelse med konkurrenterna da konsumenten évervager vilken produkt som stammer
bast dverens med den egna identiteten och livsstilen (Barnes, 2000).

3.7 MARKNADSKOMMUNIKATION

Konsumenten ar idag medveten om de alternativ som finns pa marknaden och &r
darmed krésen nér det géller val av produkt. En produkt skall inte bara fylla det behov
som produkten &r till for utan dven tillfredsstalla konsumentens livsstil och personliga
varderingar. Numera &r reklamen anpassad for att tillgodose konsumenternas olika
behov men det ar ocksa viktigt att ta hansyn till konsumentens kanslor och sinnen vid
utformning av marknadskommunikation. Nar konsumenten inhandlar en produkt finns
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det framforallt tre viktiga faktorer som foretagen maste ta hansyn till (Bergstrom et Al,
2005):

1. Priset — Denna faktor ar mycket viktigt fér konsumenten da han eller hon vid val
mellan likvardiga produkter véljer den produkt med det lagre priset. Nar det
géller mer avancerade produkter kréver konsumenten att de extra finesserna
motsvarar det hogre priset. Aven kvalitetskraven okar i takt med priset.

2. Situationen — Nar en konsument skall képa en produkt spelar manga situationer
in. Det kan rora sig om den situation konsumenten personligen befinner sig i
men dven den radande samhallssituationen eller sasongsvariationer.

3. Kvalitet — Vid val av produkt spelar kvaliteten stor roll for konsumenten.
Kvalitet &r dock ett vitt begrepp som innefattar olika saker for olika individer.
Produktionsprocessen, kemikalieinnehall, hur latt forpackningen kan atervinnas
och sa vidare ar faktorer som aven de spelar in da konsumenten valjer produkt
och idag tar fler och fler konsumenter ansvar for sina kop. Det ar dock svart for
konsumenten att veta om exempelvis produktionen verkligen &r miljovénlig
samt tillverkad under humana forhallanden, exempelvis utan anvandning av
barnarbete.

Enligt Bergstrom et Al (1998) ar konsumenten bra pa att salla bort information och
uppmarksammar endast en brakdel av den information som finns runtomkring. Att
genom marknadskommunikation vacka intresse ar viktigt nar det galler att fa
konsumenten att uppmarksamma en produkts existens pd marknaden.
Uppmarksamheten paverkas till stor del dven av konsumentens egna behov, intressen
och tidigare erfarenheter. Nar konsumenten har mottagit informationen ar avsikten att fa
konsumenten att forstd vad, varfér och hur produkten inhandlas. Detta innebar att
konsumenten maste forsta vad avsikten ar med kampanjen, varfor den nya produkten
skall inhandlas och slutligen hur konsumenten kan fa tag pa produkten.

3.7.1 MEDIEVAL FOR MARKNADSKOMMUNIKATION

Det finns ett flertal olika huvudmedier sasom dagspress, Internet och TV dar ett
budskap kan formedlas. Dessa medier skiljer sig at vad det galler hur manga de nar ut
till, det vill s&ga vilken réckvidd de har. Uppgiften &r att anpassa valet av media till de
olika sammanhang som finns. Enligt Franzén (2002) minns konsumenten budskapet
battre om det kommer fran olika hall da olika medier bidrar med olika egenskaper.
Effekterna fran olika medier ger tillsammans en béttre effekt &n medierna var for sig,
det uppstar en synergieffekt.

Det storsta huvudmediet ar dagspress och da framst morgontidningar som nar en stor
del av Sveriges befolkning. Denna medieform anses trovardig av befolkningen och ar
ett bra forum for annonsering av nya produkter (Bergstrom et Al, 1998).
Undersokningar visar att 90 procent av personerna i aldrarna 15 till 79 ar dagligen laser
dagspress (Dahlgvist & Linde, 2005). En fordel med dagspress ar att det oftast gar att
boka annonsutrymme med kort varsel. Det ar dock viktigt att boka placering i dagspress
da lasaren ofta bara bladdrar till det som ar mest intressant istéllet for att lasa hela
tidningen. Enligt Dahlqvist och Linde (2005) far annonser pa hoger sida cirka 10
procent hogre observationsvéarde &n de annonser som publiceras pa vanster sida och
annonser i borjan av tidningen har ett hogre observationsvdarde &n annonser som
publiceras i slutet. En helsidesannons i dagspress nar mellan 40-50 procent av lasarna,
ett storre format pa annonsen Okar uppmarksamhetsvardet. Vidare lampar sig dagspress
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for korta budskap da lasaren ofta slanger tidningen efter en dag (Franzén, 2002).
Jedbratt och Lindgren (1999) hévdar dock att dagspressen minskar i volym, framforallt
kvéllstidningar men &ven morgontidningar. Orsakerna uppges vara forandrad
mediekonsumtion och vanor bland unga individer genom framforallt Internet samt
socialt svaga grupper i samhéllet vars ekonomi inte racker till. Morgontidningarnas
problem ar framst sammankopplade med den allt mer patagliga globaliseringen som
leder till att nationell dagspress erbjuder en alltfor ospecificerad information (Jedbratt &
Lindgren, 1999).

Populérpress dar medier som ofta ar effektiva da de inte enbart lases en gang. |
forhallande till dagspress trycks tidskrifter pa finare papper vilket medfor att bilderna
blir av finare kvalitet och uppméarksammas battre. Nar det géller popularpress maste
annonsplatsen ofta bokas cirka en manad innan publiceringen (Franzén, 2002).
Generellt sett har det aldrig funnits fler tidsskrifter inom populérpress an vad det gor
idag och mycket tyder p& att utvecklingen kommer att fortsitta. Aven lasandet av
populdrpress har under senare tid Okat. Det spas att generella skrifter kommer att
minska medan de mer nischade kommer att ¢ka och dven annonsvolymerna i de
nischade tidsskrifterna kommer att Oka. Nischade skrifter Okar traffsdkerheten i
marknadsforingen men mat- och uppféljningssystemen &ar langsamma och generella
(Jedbratt & Lindgren, 1999).

TV-reklam &r enligt Franzen (2002) ett medium som kan anvandas bade nationellt och
regionalt. Vid TV-reklam aktiveras flera sinnen hos konsumenten vilket leder till en
starkare upplevelse och lampar sig bra for budskap som bygger pa kansla. Kombinerat
med dess popularitet medfor detta att TV 4r ett av de starkaste medierna som idag finns
att tillgd (Bergstrom et Al, 1998). Dock kravs det alltid upprepad annonsering for att na
ut med budskapet till tittarna. Undersdkningar visar att konsumenten blir allt mer
negativ till traditionell TV-reklam och genom ett allt storre utbud av kanaler minskar
fokuseringen och genomslagskraften. I USA har till och med vissa TV-kanaler borjat
erbjuda tittarna lojalitetspoang for att fa dem att inte byta kanal (Jedbratt & Lindgren,
1999). | och med Gvergangen till digitala sandningar kommer mer information att na
tittarna jamfort med analoga séndningar. TV kommer mer och mer att utgdras av en
tvavagskommunikation dar tittaren kan bestalla varor direkt med hjalp av
fjarrkontrollen (Franzén, 2002). Enligt Jedbratt och Lindgren (1999) kommer den gamla
reklammodellen, att intensivt fanga tittarens intresse i 15-30 sekunders intervaller mitt i
pagadende underhallning, ifrdgasattas i och med Gvergangen till digital-TV. Nagonting
som befaras utgora ett allvarligt hot mot TV-reklam &r det som kallas for replay-TV
eller VRC (Video Recording Computers) vilket gér det mojligt att spela in och pausa
live-TV men ocksa att hoppa 6ver reklamen (Jedbratt & Lindgren, 1999).

Enligt Dahlqgvist och Linde (2005) har radio en néstan lika stor rackvidd som TV men &r
enligt Franzén (2002) framst ett lokalt medium. Radiobranschen kdmpar for att radio
skall betraktas som ett huvudmedium och anvandas som ett sadant men idag verkar
radio snarare som en forlangning av en TV-kampanj. Fordelen med radio ar dess
flexibilitet som majliggor for lyssnaren att gora nagonting annat samtidigt, nackdelen &r
att lyssnaren maste vanta ut en rapportering for att hora om det kommer nagonting
intressant langre fram och det gar inte heller att backa om lyssnaren missar nagonting
(Jedbratt & Lindgren, 1999). En annan férdel med radio &r att en val genomford
kampanj ofta ger storre effekt &n vad den skulle ha gjort i andra medier for samma
pengar. Vid radioreklam tvingas lyssnaren frambringa en egen bild av det som
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formedlas i budskapet vilket gor det lattare att minnas budskapet (Franzén, 2002). Radio
ar ett repetitivt medium vilket hjélper till att forankra budskapet i konsumentens
langtidsminne. Ett genomsnittligt dygn lyssnar oOver tre fjardedelar av Sveriges
befolkning mellan 7-79 ar pa radio (Dahlqvist & Lindgren, 2005). Trots att det under de
senaste aren har skett en expansion gallande antalet radiokanaler sa har lyssnarvanorna
forandrats och det stora utbudet av kanaler utnyttjas inte i ndgon storre utstrackning
(Jedbratt & Lindgren, 1999).

Internet fick sitt genombrott 1994 och redan da borjade foretag marknadsfora sig pa
Internet.En form av annonseringen &r foretagens hemsidor men mer vanligt
forekommande &ar sa kallade banners och pop-up-fonster som kan uppdateras
blixtsnabbt. Genomforda kognitiva undersdkningar visar enligt Dahlgvist och Linde
(2005) att vana Internetanvdndare medvetet kan valja att inte uppmérksamma
reklambudskap pa en Internetsida utan istéllet aktivt soker den information de sjalva ar
ute efter. Internet &r pa ett satt konsumentdrivet och Internetanvandarna kan i stor
utstrackning bestdmma sjélva vilken information de vill ha och nér de vill ha den. Gor
foretagen tilltalande reklam och kortfilmer kan Internet fungera som en gratisspridare av
reklam da individer delar med sig till varandra exempelvis via e-mail (Dahlgvist &
Linde, 2005). Dock maste reklambudskap pa Internet enligt Franzén (2002) vara lika
effektiva och riktade som alla andra budskap. Internet &r inte enbart ett medium utan
aven en marknadsplats dar reklam och kommunikation direkt kan leda till affarer.

3.8 SAMMANFATTNING AV TEORI

Emotioner spelar stor roll i individens liv och anses vara den kraftfullaste typen av
upplevelser. Inom marknadsforing spelar emotioner en viktig roll for om konsumenten
paverkas av budskapet i marknadskommunikationen. Kognition star for larande,
kunskap och forstaelse. Tillsammans skapar emotion och kognition perception, det vill
saga uppfattning av verkligheten utifran individens sinnen. Attityder har ocksa en
betydande roll nér det galler konsumentens installning till marknadskommunikationen,
produkten och annonsdren.

Hur konsumenten tar till sig nya produkter bestams utifran adaptionsprocessen.
Processen bestar av fem steg, fran medvetenhet till adaption. Hur snabbt konsumenten
avancerar genom processen talar om hur attraktiv produkten &r. Ju snabbare
konsumenten avancerar desto mer attraktiv ar produkten. Vissa konsumenter tar snabbt
till sig nya produkter eller tjanster medan andra tar langre tid pa sig och vissa gér det
aldrig. Forutsattningen for att konsumenten skall kunna genomga processen ar att det
finns en medvetenhet om produktens existens.

Innan konsumenten koper en ny produkt genomgas en beslutsprocess bestaende av fem
steg. Processen borjar med att ett problem eller behov identifieras och avslutas med att
kopet utvarderas. Om utvarderingen visar sig positiv och framtida kop bibehaller den
positiva kénslan kan markeslojalitet utvecklas. Vid kép av mode ser beslutsprocessen
nagot annorlunda ut. Den storsta skillnaden &r att konsumenten inte borjar med att
identifiera ett problem eller behov utan istallet upptacker ett modeobjekt. Det som bada
processerna har genensamt ar att medvetenheten utgor ett mycket viktigt inslag da den
ar en forutsattning for att konsumenten skall évervéga att kbpa produkten.
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De teorier som av forfattarna anses vara av storst betydelse for hur konsumentens
medvetenhet genom marknadskommunikation kan stérkas ar teorin av Mullins et Al
(2005) om konsumentens adaptionsprocess, teorin av Mullins et Al (2005) och Kotler et
Al (2004) om konsumentens beslutsprocess samt Salomon och Robolts (2004) teori om
konsumentens beslutsprocess vid kop av modeprodukter. Dessa tre teorier bildar en
bakgrund till hur konsumentens medvetenhet kan stérkas. Av den anledningen
analyseras framst steget om medvetenhet i dessa tre processer. Vidare anses
teoriavsnitten om k&rnvdrden och mervarden samt marknadskommunikationskanaler
speciellt betydelsefulla for hur medvetenheten genom marknadskommunikation kan
starkas.
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KAPITEL 4

METOD

Metodkapitlet introducerar olika metoder och synsétt pa hur en studie kan genomforas. Forfattarna
avslutar varje avsnitt med att forklara och motivera vilka metoder som har valts for studiens
genomfdrande och varfér. Kapitlet ger aven en introduktion i studiens genomférande och avslutas med
kallkritik samt en sammanfattning .

4. METODANSATS

Metodiken ar ett redskap, ett satt att 16sa problem och vinna ny kunskap. Begreppet
metod anvands i en rad olika sammanstéliningar som exempelvis datainsamlingsmetod
och analysmetod. Datainsamlingsmetoden ar antingen kvalitativ eller kvantitativ och
anvands vid insamling av empiriskt material sasom intervjuer, enkater och
fokusgrupper. Analysmetoden i sin tur utgdor en vagledning for hur exempelvis analysen
gar till. Vid insamlig av data finns flera olika angreppssatt att utga ifran. Hur
information samlas in bor bestammas utifran vad som skapar den béasta
verklighetsbilden (Holme & Solvang, 1997).

4.1 POSITIVISM OCH HERMENEUTIK

Kénnetecknande for positivism &r reduktionismen som innebér att helheten av ett
problem delas upp i mindre bitar som studeras var och en foér sig. Samtidigt stodjer
synsattet tanken pa enhetlig vetenskap, det vill séga att all vetenskap skall byggas upp
pa ett homogent sétt. | en studie skall forskaren endast vara en objektiv observator och
sanningen skall outtrottligt sokas utan hansyn till politiska och religiésa faktorer (Holme
& Solvang, 1997; Patel & Davidson, 2003). | motsats till positivismen utgors
hermeneutiken enligt Patel och Davidson (2003) av tolkningsléara som innebér att
vetenskapen studerar, tolkar och soker forstaelse for ett problem. Synsattet ar pa sa vis
mer subjektivt och forskaren tillats vara delaktig i studien. Genom att forskaren &r
delaktig i studien blir den mer tolkande vilket kan leda fram till olika resultat. Utifran de
olika resultaten kan forskaren sedan genom att framhalla olika argument visa pa vilken
tolkning som é&r bast. En annan faktor som skiljer hermeneutiken fran positivismen ar
holismen. Holism innebér att forskaren utgar ifran helheten i problemet snarare dn de
separata delarna som i fallet med positivismen. Forskaren staller helheten i relation till
delarna och kan vélja att pendla mellan delarna och helheten. Det ar &ven mojligt for
forskaren att inta rollen som subjekt i forhallande till forskningsobjektet och sedan
pendla mellan subjektets och objektets synvinkel (Patel & Davidson, 2003).

Den vetenskapliga utgangspunkten i studien ar hermeneutikisk da forfattarna utifran
beteendevetenskapliga teorier studerar och tolkar hur medvetenheten om ekologisk
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konfektion kan starkas. Nar enkatundersokningens utfall analyseras intar forfattarna ett
subjektivt angreppssatt da deras tidigare erfarenheter och varderingar ligger till grund
for tolkning av resultatet. Dock har studiens enkatundersékning en positivistisk
utgangspunkt i och med studiens kvantitativa enkatundersokning. Detta innebar att
forfattarna vid genomfdérandet av enkatundersokningen har ett objektivt angreppssatt
och inte pa nagot satt ar delaktiga och kan paverka eller styra respondenterna i
undersokningen.

4.2 OLIKA UNDERSOKNINGSANSATSER

Det finns manga olika undersokningar och vissa har benamningar som beskriver det
som ar kénnetecknande for undersokningen. Vilken undersokningsansats som valjs
bestams utifran hur mycket forskaren vet om studiens amne innan undersékningen
startar (Patel & Davidson, 2003). Enligt Kinnear och Taylor (1991) finns det tre typer
av undersokningsansatser som kan anvéndas vilka ar explorativ, konklusiv samt
prestations-kontrollerande undersokningsansats. Den explorativa ansatsen talar om
exakt vad det & som understks och anvands nér det finns luckor i kunskapen inom det
valda amnet (Christensen, 2001). Ansatsen &r till karaktaren utforskande och syftet ar
att samla in s& mycket kunskap som mojligt inom problemomradet (Patel & Davidson,
2003) vilket kan goras med hjalp av exempelvis sekundardata, observationer samt
intervjuer med experter (Kinnear & Taylor, 1991). Enligt Kinnear och Taylor (1991)
anvands den konklusiva undersokningsansatsen da forskaren har faststallt malet med sin
undersokning och vet vilket informationsbehov som ligger till grund for
undersokningen. Den konklusiva ansatsen kan Kklassificeras i tva undergrupper,
deskriptiv och kausal undersokningsansats. Vid anvandandet av en deskriptiv ansats
klarlaggs hur den radande situationen inom forskningsomradet ser ut (Christensen,
2001). Studien ar pa sa satt beskrivande och kan redogora for saval datida som nutida
situationer. Vidare begréansar sig forskaren till att detaljerat studera endast nagra utvalda
aspekter inom amnesproblematiken (Patel & Davidson, 1994). Tekniker som &r
lampliga att anvénda vid en deskriptiv studie ar sekunddrdata samt intervjuer (Kinnear
& Taylor, 1991). Den kausala ansatsen beskriver ett orsak—verkan-samband och talar
om varfor det ar pa ett visst sétt (Christensen, 2001). Kausala undersokningar bygger
ofta pa olika typer av experiment och efter genomforandet analyserar informationen och
forskaren drar slutsatser (Backman, 1994). Slutligen anvédnds den prestations-
kontrollerande undersokningsansatsen enligt Kinnear och Taylor (1991) for att svara pa
fragan om vad som hander. Ansatsen kontrollerar om utfallet stimmer 6verens med
eller skiljer sig fran vad som planerats.

Forfattarna anvander sig av en deskriptiv undersokningsansats. Den deskriptiva
ansatsen anvands nar det redan finns en del kunskap inom omradet. Forfattarna har
faststéllt vilka aspekter inom amnesproblematiken som &r speciellt intressanta att belysa
och vet vilket informationsbehov som ligger till grund for att na det. Forfattarna redogor
for tidigare studier inom damnet genom att beskriva den problematik som dagens
produktion och konsumtion av konfektion bidrar till. Vidare behandlas problematiken
kring hur medvetenheten om ekologisk konfektion kan stérkas.

4.3 KVALITATIV OCH KVANTITATIV METOD
En kvalitativ undersékningsmetod syftar enligt Holme och Solvang (1997) till att samla
in information som genererar en djupare forstaelse for forskningsproblematiken. Genom
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en narhet till respondenterna avser metoden att fa fram kvalitativ information som
belyser det respondenterna anser sareget, unikt eller avvikande inom studiens damne.
Forskaren har sedan en central roll géallande tolkningen av den insamlade informationen.
Pa sa satt syftar inte den kvalitativa metoden till att generera data som &r generellt
representativ utan det ar forstaelsen som ar huvudsyftet i studien. Metoden frambringar
svar pa fragor som innehaller orden hur och varfor (Holme & Solvang, 1997). Enligt
Holme och Solvang (1997) &r den kvantitativa metoden till skillnad mot den kvalitativa
metoden mer systematisk och strukturerad. Informationen som framkommer vid en
kvantitativ undersokning sammanstalls till siffror och mangder som sedan ligger till
grund for statistiska analyser. Detta utgor den storsta skillnaden gentemot den
kvalitativa metoden som inte anses vara kvantifierbar. Vidare sager Holme och Solvang
(1997) att forskaren i den kvantitativa metoden intresserar sig for det gemensamma,
genomsnittliga eller representativa. Forskaren har a&ven mer kontroll éver studien &n vid
en kvalitativ undersokning. Den kvantitativa metoden syftar till att svara pa fragorna
vad och vilka.

Fordelen med en kvantitativ metod ar att alla respondenter far samma fragor och samma
svarsalternativ. Den insamlade informationen mojliggér pa sa sétt en generalisering. En
svaghet med att anvanda en kvantitativ metod kan sagas vara att det inte finns ndgon
garanti for att den information som samlas in &r relevant for studiens fragestallningar.
Om forskaren under informationsinsamlingen marker att informationen inte ar relevant
for fragestallningarna ar det for sent att gor nagonting at det. Risken for att det skall
intraffa kan minimeras genom att i forvag testa enkaten. Om forfattarna valjer att
anvanda en kvalitativ metod utgor studiens flexibilitet metodens fordel. Vid kvantitativa
undersokningar kan undersokningens uppldgg andras under sjélva undersokningens
genomforande. Den kvalitativa metodens svaghet &r att det kan vara svart att jamfora
informationen far de olika intervjuerna da respondenterna inte alltid ger liknande svar
(Holme & Solvang, 1997).

| studien anvénder sig forfattarna av en kvantitativ undersokningsmetod i form av en
enkatundersokning. Genom enkatundersokningen vill forfattarna redogéra for vad i
marknadskommunikationen som tilltalar unga kvinnor nédr det galler ekologisk
konfektion (vilka kommunikationsvarden) samt vilka marknadskommunikationskanaler
kvinnor anser mest effektiva och som de darmed &r mest mottagliga for. Forfattarna
intresserar sig for det generella hos respondenterna eftersom marknads-
kommunikationen skall vara av intresse for alla konsumenter inom ett visst segment.
Forfattarna anser det darfor viktigt att fa en Overgripande bild av hur studiens
respondenter vill att marknadskommunikationen skall vara utformad for att de skall
uppmarksamma och ta till sig budskapet om ekologisk konfektion. Anledningen till att
forfattarna har valt att inte anvénda sig av en kvalitativ metod ar att den kvalitativa
metoden, enligt Holme och Solvang (1997), ger en djupare forstaelse for hur och varfor
det &r pa ett visst satt utifran ett begransat antal respondenters uppfattning. Pa sa satt
anser forfattarna att det ar svart att fa fram information som kan sagas vara representativ
for den stora massan.

4.4 DATAINSAMLING

Informationen som samlas in vid en studie kan vara av bade sekundar och primar
karaktér. Vid studier av detta slag ar det ofta lampligt med en kombination av
sekundar- och primardata. Sekundardata bestar av befintlig data som tidigare
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samlats in av andra och som aterfinns i exempelvis tidningsartiklar, vetenskapliga
artiklar, avhandlingar och bdcker. Vid anvandning av sekundardata bor beaktas att
den ar framtagen for en tidigare studie vars syfte kan skilja sig fran den egna
studien, informationens relevans bor darfor ifradgasattas (Wiedersheim-Paul &
Eriksson, 1991). Primardata bygger istéllet pa att forskaren sjalv samlar in data for
den specifika studien genom exempelvis intervjuer, enkéter eller fokusgrupper
(Lekvall & Wahlbin, 2001). Vid anvandning av primardata ar det viktigt att beakta
utformningen av frdgeformuléret och innehéllet. Nér informationen har samlats in méste
reliabiliteten och validiteten beaktas (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991). Fordelarna
med primérdata dr aktualiteten samt att informationen anpassas till undersdkningen men
metoden &r tidskrdvande och ménga ganger kostsam. Nar det giller sekundérdata dr den
framsta fordelen att den &dr relativt lattillgénglig men relevansen maste ifragasittas
(Patel & Davidsson, 2003).

4.4.1 SEKUNDARDATA

For att fa en grundlaggande forstaelse for problematiken kring ekologisk konfektion
borjade forfattarna med att samla in tidigare publicerat material. Till en borjan,
innan studiens Overgripande forskningsfraga var bestamd, fann forfattarna viss
information om ekologisk konfektion i dagspress. Utifran dessa tidningsartiklar har
forfattarna sokt information om ekologisk konfektion i olika vetenskapliga artiklar
som har bidragit med mer information om vad ekologisk konfektion innebar och
hur marknadssituationen ser ut for denna typ av konfektion. Aven en tidigare
genomford studentuppsats har bidragit med information. Utifran denna information
var det mojligt for forfattarna att identifiera vilken typ av sekundardata som de
saknade och kom pa sa satt fram till studiens syfte och fragestallningar. Nar
forfattarna formulerat studiens syfte soktes kompletterande information inom
amnesomradet i artiklar, publikationer och vissa Internetkéllor. Da ekologiska
traningsplagg endast har funnits pa den svenska marknaden i ndgra fa& manader vid
studiens genomfdrande har forfattarna till storsta del funnit informationen om
ekologiska traningsplagg i dagspress. Vidare har forfattarna antagit att den
sekundardata som finns om ekologisk konfektion ocksad &r representativ for
ekologiska traningsplagg.

4.4.2 PRIMARDATA

Da det finns en begransad mangd sekundardata om ekologiska traningsplagg och
hur den ekologiska konfektionen bor marknadsféras uppstod ett behov av
primardata. Forfattarna har darfor utformat en enkatundersokning som skall bidra
med information dar sekundardata inte racker till. Utifran priméardata skapar sig
forfattarna en egen uppfattning och forlitar sig darmed inte enbart pa tidigare
forskning inom amnet. Genom enkétundersdkningen har forfattarna mojlighet att
stalla de fragor de vill ha svar pa till den for studien utvalda malgruppen. Varje
person som deltar i studiens enkatundersokning utgor ett undersokningsobjekt och
en respondent. Enkaten har en standardiserad struktur vilket inneb&r att alla
respondenter far samma fragor och svarsalternativ. Forfattarna for inte heller nagon
diskussion med nagon av respondenterna som skulle kunna foérandra respondentens
forutsattningar.
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4.5 OLIKA URVALSMETODER
Enligt Lekvall och Wahlbin (2001) valjs respondenterna for studien ut genom olika
urvalsmetoder. Det ar viktigt att beakta pa vilket satt urvalet gors och vad som
ligger till grund for valet. Antal respondenter som tillfragas ar viktigt vid
genomforandet av en studie men det ar ocksa av vikt hur urvalet genomférs med
avsikt pa sakerheten i inferensen.

Sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval ar tva olika typer av urvalsmetoder.
Genom att forskaren anvénder sig av sannolikhetsurval blir det mojligt att berdkna
sannolikheten for inferensfel kvantitativt. Det ar bade tids- och kostnadsmaéssigt
kravande for forskaren att anvénda sig av sannolikhetsurval och detta forklaras av
att urvalet forutsatter val definierade metoder. Om forskaren inte anvander sig av
sannolikhetsurval kan han eller hon istéllet vélja att anvanda ett icke-
sannolikhetsurval. | motsats till sannolikhetsurvalet sa bedémer denna metod
felriskerna intuitivt och kvalitativt (Lekvall & Wahlbin, 2001).

Enligt Lekvall och Wahlbin (2001) finns det ett antal undergrupper till bade
sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Mot bakgrund av den radande
begransningen gallande tid och finansiella medel valjer forfattarna att utga ifran ett
icke-sannolikhetsurval. Tre av de vanligaste undergrupperna géllande icke-
sannolikhetsurval ar beddmningsurval, bekvamlighetsurval och sjalvurval. Vid
bedomningsurval véljer forskaren ut de undersokningsenheter som anses vara av
storst intresse for att studien skall na en djupare analys. Det ar darfor viktigt att
beakta  undersokningsenhetens egenskaper och  kriterier  vid urvalet.
Bekvamlighetsurval & andra sidan innebér att studien inriktas pa en liten del av
helheten och ar pa sa satt inte generell for en hel population. Vid utférandet av ett
bekvamlighetsurval véljer forskaren att intervjua individer pa specifika platser dar
respondenterna som ingar i urvalet finns tillgangliga. Slutligen syftar sjalvurval pa
individens egna beslut om att medverka i undersékningen. Det kan vara i form av
frageformular pa hotell eller svarskupong nér individen képer en vara. Intresset hos
individen paverkar urvalet av undersékningen och den &r saledes inte representativ
eftersom de som inte valjer att svara bortfaller fran undersokningen (Lekvall &
Wahlbin, 2001).

Forfattarna har valt att utgd ifran bekvamlighetsurval. Anledningen till valet ar att
studien kommer att genomfoéras med 100 stycken kvinnor i daldrarna 20-30 ar i
Goteborgs innerstad. Pa sa satt valjs de individer som ingar i studiens malgrupp. Vidare
syftar inte studien till att klarlagga nagonting som &r representativt for hela
populationen utan for en specifik malgrupp inom ett geografiskt omrade.

4.6 STUDIENS GENOMFORANDE

| det forsta skedet av studien samlade forfattarna in relevant sekundérdata for att skapa
sig en bild av ekologisk konfektion. Sekundérdata som forfattarna har anvént sig av ar
hamtad fran bland annat vetenskapliga artiklar, dagspress och publikationer.
Sekundardata har gett forfattarna insikt och forstaelse for det for studien valda
amnesomradet och informationen har legat till grund for studiens empiriska
undersokning. I studien har fokus lags pa Stadiums eget marke SOC och den ekologiska
kollektion SOC-Wellness for att precisera vilken typ av traningsplagg, det vill sdga
toppar, tights, trekvartsbyxor och zip-tréjor, som avses. Forfattarna har via e-mail varit i
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kontakt med Sussi Calés-Jonsson®, informationschef pd Stadium, for att skaffa sig
information om den ekologiska tréningskollektionen. Stadium bistod garna med den
dokumenterade information foretaget hade om kollektionen och dess marknadsféring
och informationen séndes till forfattarna via e-mail. Informationen som framkom vid
kontakten med Stadium rérde SOC-Wellness-kollektionens lansering, hur lange plaggen
har funnits pa marknaden, innehallet i plaggen samt hur de marknadsfors. Utifran
ovanstdende sekundardata och informationen fran Stadium om SOC-Wellness
genomforde forfattarna en enkatundersokning. Enkatundersokningen genomfordes en
vardag i Goteborgs innerstad med 100 stycken kvinnor i aldrarna 20-30 ar. Anledningen
till att forfattarna valde att inleda aldersspannet vid 20 ar var att forfattarna ville na en
malgrupp som i stor utstrackning ansvarar for sin egen ekonomi och darfor har inte en
yngre malgrupp valts. Vidare ville forfattarna inte att urvalet skulle bli for omfattade
och darfor valdes en Gvre grans pa trettio ar. Forfattarna ansag att fordelen med en smal
malgrupp var att svaren blev mer representativa da de 100 respondenterna
representerade ett mindre antal personer an om enkéten skulle ha vant sig till 100
stycken kvinnor mellan exempelvis 20-50 ar. Anledningen till att forfattarna valde att
dela in kvinnorna i aldersspannen 20-22, 23-25, 26-28 och 29-30 ar var for att kunna
urskilja de yngsta respondenterna fran de éaldsta respondenterna. Hade en
aldersindelning pa exempelvis 20-24 och 25-30 ar gjorts hade forfattarna inte kunnat
utlasa om respondenterna i nedre tjugodrsaldern svarat annorlunda &n de i Gvre
tjugodrsaldern. Forfattarna skulle da inte haft majlighet att stalla de tva ytterligheterna,
20-22 ar och 29-30 ar, mot varandra for att utlasa eventuella svarsskillnader kopplat till
nedre och Gvre tjugoarsaldern. Enkaten bestod inledningsvis av fem demografifragor
och darefter foljde fyra separata delar. Den forsta delen handlade om konsumentens
kdnnedom om SOC-Wellness och omfattade tre fragor. Del tva inneholl fyra fragor
rorande olika marknadskommunikationskanaler. Den tredje delen handlade om
kommunikationsvarden vid marknadskommunikation och omfattade en fraga dar
respondenterna graderade fyra pa forhand valda alternativ med majlighet att addera en
egen faktor. Forfattarna valde att inte ta med faktorn kvalitet som ett av alternativen da
de ansag att god kvalitet &r en sjalvklarhet. Den sista delen behandlade respondentens
syn pa den framtida utvecklingen av ekologiska traningsplagg. Enkaten utgjordes
huvudsakligen av kryssfragor men avslutades med en fritextfraga. Enkaten presenteras i
bilaga 2. Undersokningens data har sammanstallts i statistikprogrammet SPSS (se bilaga
3).

4.7 RELIABILITET OCH VALIDITET

Matfel kan uppstd genom ofullkomligheter i matmetoden, det vill saga i
matinstrumentet och hur det anvands. Ofullkomligheterna utgors av lag validitet
(giltighet) och lag reliabilitet (tillforlitlighet) (Lekvall & Wahlbin, 1993). Validitet
utgdrs av huruvida matmetoden verkligen ar relevant for studiens fragestallning och
kan delas upp i intern respektive extern validitet. Den interna validiteten svarar pa
fragan om forfattarna mater det de tror sig mata medan den externa validiteten ger
svar pa om det resultat forfattarna fatt fram av urvalet ar giltigt. Om matmetoden
inte mater det den avser att mata har metoden lag validitet. Svarigheten gallande
validitet &r att det &r omdjligt att med sdkerhet bestdmma om en métmetod &r valid
eller inte (Lekvall & Wahlbin, 1993). Den andra ofullkomligheten, reliabilitet,

? Sussi Calds-Jonsson informationschef Stadium, e-mailkontakt den 5 december 2008
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bestdams av hur métningarna utférs och hur noggrant informationens bearbetas.
Reliabilitet handlar pa sa satt om att motsta slumpinflytande. Om maétningarnas
resultat varierar kraftigt fran gang till gang anses reliabiliteten lag (Lekvall &
Wahlbin, 2001; Holme & Solvang, 1997).

Forfattarna anser att den valda matmetoden, en enkatundersokning, &ar relevant for
studiens syfte. Forfattarna vill skapa sig en generell bild av kvinnors medvetenhet
samt hur medvetenheten genom marknadskommunikation kan starkas. Vid
anvandandet av en enkatundersokning ar det svart att i forvag kontrollera
tillforlitligheten. Anledningen &r att forfattarna pa forhand inte kan veta hur
respondenterna kommer att uppfatta fragorna i enkaten (Patel & Davidsson, 2003).
Forfattarna ar inforstadda i detta och har genom att testa enkdten innan
undersdkningens genomférande 6kat chansen att fragorna uppfattas pa det satt som
forfattarna avser. Enkatfragorna har noggrant formulerats for att gora det sa enkelt
som mojligt for respondenterna att besvara dem och for att undvika missforstand
och feltolkningar. Forfattarna ar medvetna om att antalet respondenter som besvarat
enkaten kan ifragasattas med tanke pa resultatets generalitet. Dock anser forfattarna
att undersokningen &r tillforlitlig for studiens syfte med hanvisning till att studien
enbart omfattar Goteborgsomradet.

4.8 KALLKRITIK

For att fa Gvergripande kunskap om studiens problematik har flera kallor angaende
samma material studerats. Att flera forskare presenterar liknande data utgor ingen
sanning men det okar tillforlitligheten. Forfattarna har dven haft ett kritiskt angreppssétt
till sekundardata och i mojligaste utstrackning reflekterat 6ver och diskuterat kéllornas
budskap, for vem litteraturen &r skriven och forfattarens bakgrund. Vad det galler
genomforandet av enkatundersbkningen omfattar undersokningen endast ett mindre
antal respondenter men forfattarna anser anda att det ar tillforlitligt med hanvisning till
studiens avgrénsningar. Forfattarna har aven reflekterat 6ver respondenternas vilja att
svara det de tror att enkatundersdkningen i ett senare skede skall komma fram till.
Miljodebatten &r allmént kdnd och majoriteten av allménheten vet vad de borde gora for
att forbattra situationen och forfattarna tror darmed att svaren kan spegla vad de anser ar
ratt att tycka men att de inte agerar i linje med vad de tycker. Enk&tundersokningens
utformning med kryssfrdgor har forfattarna ocksa reflekterat 6ver da den snabba
hastigheten ett formular kan fyllas i 6kar risken for att fragorna inte lases noggrant och
tanks dver innan svar ges.

4.9 SAMMANFATTNING AV METOD

Positivism och hermeneutik ar tva vetenskapliga forhallningssatt som beskriver hur ett
problem kan angripas. Forfattarna valjer i studien att utga fran ett hermeneutiskt
forhallningssatt med mindre inslag av positivism. Vidare valjer forfattarna en
kvantitativ undersokningsmetod for att uppna syftet med undersokningen. Syftet med
undersokningen ar att fa en generell bild av hur medvetenheten hos kvinnor i aldrarna
20-30 ar kan starkas géllande ekologiska traningsplagg. Studien beskriver bade den
radande situationen gallande medvetenheten om ekologiska traningsplagg hos kvinnor
samt sambandet mellan marknadskommunikation och O0kad medvetenhet. Av denna
anledning har studien en deskriptiv ansats. Forutom sekundardata sasom
tidningsartiklar, vetenskapliga artiklar och publikationer anvéander forfattarna sig ocksa
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av primdrdata i form av en enkatundersékning. For undersokningens trovardighet ar det
viktigt hur urvalet av respondenter gors. Forfattarna valjer i forsta skedet ett icke-
sannolikhetsurval och utifran det gors ett bekvamlighetsurval. Enkatundersokningen
genomfordes i Goteborgs innerstad med 100 stycken kvinnor i aldrarna 20-30 ar.
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KAPITEL 5

EMPIRI

| foreliggande kapitel redovisas resultatet av studiens enkatundersokning, detta presenteras i féljande
ordning:  respondenternas  ké&nnedom om  SOC-Wellness, marknadskommunikationskanaler,
kommunikationsvéarden for marknadsféring av ekologisk tréaningskonfektion samt framtidsutveckling for
ekologisk traningskonfektion. Avslutningsvis ges en kort sammanfattning av kapitlet.

5. STUDIENS EMPIRISKA RESULTAT

I empirin redogor forfattarna for den enk&tundersokning som genomfoérts i Goteborgs
innerstad med kvinnor i aldrarna 20-30 ar. Resultatet av undersokningen presenteras
genom en uppdelning i fyra avsnitt: respondenternas kdnnedom om SOC-Wellness,
marknadskommunikationskanaler, kommunikationsvarden vid marknadsforing av
ekologisk traningskonfektion samt framtidsutveckling for ekologisk traningskonfektion.
De tre forsta avsnitten &ar i enkaten utformade som kryssfragor och avsnittet rorande
framtidsutvecklingen utgérs av en fritextfraga (se bilaga 2). | fritextfragan fick
respondenterna mojlighet att berdtta om sin uppfattning géllande framtidsutsikterna for
ekologisk traningskonfektion.

5.1 RESPONDENTERNAS KANNEDOM OM SOC-WELLNESS

Resultatet fran enkatundersékningen visar att 80 procent av respondenterna inte kanner
till lanseringen av SOC-Wellness-kollektionen. Resterande 20 procent ar fordelade sa
att 19 procent av respondenterna kanner till kollektionen och en procent ar bekant med
ekologiska traningsplagg fran annat marke an SOC-Wellness. Betraffande aldersfaktorn
visar undersokningen att kvinnor i aldrarna 26-28 ar procentuellt sett &r den grupp, av
de tillfragade, som &r mest bekant med SOC-Wellness-kollektionen (se figur 5.1).
Vidare visar undersokningsresultatet att av de respondenter som kénner till SOC-
Wellness-kollektionen ar en klar majoritet studenter. Respondenterna uppger att de
framst fatt kannedom om SOC-Wellness-kollektionen genom olika halsomagasin och
information i butik. Vissa respondenter uppger dven att vanner och familj samt
dagspress, modemagasin och Internet bidragit till kinnedom om SOC-Wellness. Vidare
visar undersokningen att vare sig radio eller TV bidragit till kinnedom om kollektionen.
Av de respondenter som kanner till kollektionen har nio tiondelar kant till den i tre
manader eller mindre medan en tiondel har kant till SOC-Wellness i sex manader eller
mer.
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Figur 5.1 Respondenternas kdnnedom om SOC-Wellness

5.2 MARKNADSKOMMUNIKATIONSKANALER

Enkatundersokningen askadliggor den trovardighet olika medier har for kommunikation
av ekologiska traningsplagg. Respondenterna anser att hélsomagasin ar det medium
med storst trovardighet nar det géller att formedla budskapet om ekologiska
traningsplagg och déarefter dagspress tatt foljt av modemagasin och TV. Det medium
som respondenterna anser minst trovardigt ar radio och strax déarefter Internet.
Undersokningen visar att h&lsomagasinens trovardighet Overlag & hog bland alla
tillfragade. Dock skiljer sig kvinnor i aldrarna 29-30 at i forhallande till de Gvriga
aldersgrupperna da hela 23 procent anser att halsomagasin & mindre trovardiga. | de
ovriga aldersgrupperna anser endast 14 procent (26-28 ar) respektive tre (23-25 ar) och
fem procent (20-22 ar) att halsomagasin ar mindre trovardiga. Endast en respondent
anser att halsomagasin inte alls ar trovardigt medan de 6vriga medierna inte alls anses
trovardiga av flera respondenter. Sex respondenter anser till exempel att mediet radio
inte alls &r trovardigt. Fran resultatet av undersokningen kan ocksa utlasas att de &ldre
aldersgrupperna i hogre grad anser att bade TV och Internet & mycket trovardiga
medier i forhallande till de yngre aldersgrupperna. Procentuellt skiljer sig inte
trovardigheten for dagspress speciellt mycket at relaterat till vilken aldersgrupp
respondenterna tillhor.

Pa fragan om var respondenterna sjalva skulle uppmarksamma budskapet om
ekologiska traningsplagg skiljer sig svaren inte namnvart at. | figur 5.2 visas att av det
totala antalet respondenter anser 24 procent att TV ar det forum dar de i forsta hand
skulle uppmarksamma och ta till sig budskapet om ekologiska traningsplagg. P& andra
plats kommer hélsomagasin med 22 procent, foljt av modemagasin med fjorton procent,
budskap i butik pa tretton procent, dagspress tolv procent och Internet elva procent. Den
marknadskommunikationskanal ~ dar  minoriteten av  respondenterna  skulle
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uppmarksamma budskapet ar radio med tre procent. En procent av respondenterna
menar att reklampelare & den kommunikationskanal som framst hade
uppmarksammats. Om undersokningsresultatet delas upp pa de olika aldersgrupperna
anser tre av fyra aldersgrupper att halsomagasin ar det medium dar de sjalva skulle
uppmarksamma budskapet om ekologiska traningsplagg i forsta hand. Den aldersgrupp
som inte anser att halsomagasin &r det medium dar de sjalva i forsta hand skulle
uppmarksamma ekologiska traningsplagg ar kvinnor mellan 26-28 ar. Kvinnor i denna
aldersgrupp anser istdllet att TV &r det medium dar chansen att uppmarksamma
ekologiska traningsplagg ar storst. | denna aldersgrupp kommer hélsomagasin forst pa
fjarde plats efter TV, Internet och dagspress. Radio &r, precis som nadr det géller
trovardigheten, den kommunikationskanal minst antal respondenter anser att de skulle ta
till sig budskapet ifran.
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Figur 5.2 Var respondenterna sjalva uppmérksammar budskapet om ekologiska tréningsplagg

Vidare fick respondenterna svara pa fragan om vilket medium de framst tror skulle na ut
till allmanheten. Resultatet fran undersckningen (se figur 5.3) visar tydligt att
respondenterna har en enhetlig uppfattning om vilket medium budskapet bor formedlas
I. Svarsfrekvensen for alternativet TV var hela 47 procent jamfért med alternativet
dagspress som kom pa andra plats med 16 procent. Lagst svarsfrekvens fick radio med
noll procent. Valet av kommunikationskanal visar sig inte ha nagon namnvérd koppling
till alder.
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Figur 5.3 Den marknadskommunikationskanal som bast anses na ut till allménheten

Slutligen visar undersokningens resultat att en tydlig skyltning om ekologiska
traningsplagg i butik skulle vara gynnsam. Skalet &r att 78 procent av respondenterna,
pa en sjugradig skala, anser att de i ganska stor till mycket stor utstrackning skulle bli
intresserade av ekologiska traningsplagg vid skyltning i butik. Endast ett fatal kvinnor i
aldrarna 20-22 ar anser att skyltning i butik inte alls skulle fa dem intresserade
alternativt endast i liten utstrackning. Av de respondenter som i mycket stor
utstrackning skulle bli intresserade vid skyltning i butik var aldrarna 26-30 ar
overrepresenterade da 89 procent uppgav att de skulle bli mycket intresserade. | de lagre
aldersgrupperna, 20-25 ar, var det endast 29 procent som uppgav att de skulle bli
mycket intresserade.

5.3 KOMMUNIKATIONSVARDEN FOR EKOLOGISK
TRANINGSKONFEKTION

Vid enkatundersokningen fick respondenterna besvara fragan om hur viktiga var och ett
av de fyra vardena miljo, den personliga hélsan, traningsplaggens design och priset ar
for dem vid val av tréningsplagg. Resultatet for undersokningen visar att respondenterna
anser att miljon ar ett viktigt varde. Pa en sjugradig skala svarade 38 procent att miljon
har mycket stor betydelse och 30 procent att miljon har stor betydelse. Endast en
procent anser att miljon inte har nagon betydelse dverhuvudtaget. Om respondenterna
arbetar eller studerar visar sig inte ha nagot samband med hur hogt de vérderar miljon
vid val av traningsplagg.

| forhallande till miljon anser respondenterna att den personliga hélsan inte &r lika viktig
vid kop av ekologiska tréaningsplagg, endast 20 procent anser att hdlsan har mycket stor
betydelse, lika manga anser att hélsan varken har liten eller stor betydelse.
Undersokningsresultatet visar ocksa att sex procent ser den personliga halsan som helt
betydelsel6s. Vidare visar resultatet, vid hélsa relaterat till alder, att kvinnor mellan 20-
22 ar ar den aldersgrupp som anser att halsan har minst betydelse. | motsats till detta
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kan det konstateras att kvinnor i aldrarna 29-30 ar ar den aldersgrupp som varderar
hélsan hogst. | dldersgrupperna 23-25 respektive 26-28 ar varierar halsans betydelse. |
undersokningen kan utlésas, nér det galler hélsan, att de respondenter som har barn
valjer svarsalternativet mycket stor betydelse i storre utstrackning an de kvinnor som
inte har barn. De som studerar har i hogre grad svarat att halsan inte har nagon eller
liten betydelse medan de som arbetar snarare anser att hdlsan varken har liten eller stor
betydelse.

Vidare visar undersokningen att traningsplaggens design ar viktig for kvinnorna vid val
av tréningsplagg. Mycket stor betydelse, stor betydelse och ganska stor betydelse utgor
tillsammans 83 procent av svarsfrekvensen med en relativt jamn procentuell férdelning.
Liksom miljons betydelse ar det endast en procent som inte anser att traningsplaggens
design spelar nagon roll. Slutligen belyser undersokningen prisets betydelse for
respondenterna. Majoriteten av respondenterna anser att priset har ganska stor till
mycket stor betydelse vid val av traningsplagg. Endast ett fatal anser att priset har liten
betydelse. Om respondenterna i undersokningen arbetar eller studerar visar sig inte ha
nagon inverkan pa prisets betydelse gallande ekologiska traningsplagg. Inte heller
respondenternas utbildning skiljer sig at vid frdgan om prisets betydelse.
Respondenterna fick ocksa mdjlighet att uppge en annan faktor, &n de i enkaten
angivna, som de anser spelar in vid val av traningsplagg. Nagra fa respondenter angav
faktorer sdsom bekvamlighet, bra kvalitet, “svettsynlighet”, material samt att
traningsplaggen ar rattvisemarkta.

En kombination av de respondenter som kanner till SOC-Wellness-kollektionen och
miljons betydelse visar att det inte finns nagon storre skillnad mellan dem som kéanner
till kollektionen och de som inte gor det. Svarsalternativet mycket stor betydelse for
mindre miljopaverkan valdes av 31,6 procent av de som kanner till kollektionen och 40
procent av de som inte ké&nner till kollektionen. Vid svarsalternativet stor betydelse
anser dock fler av de som kénner till kollektionen &n de som inte gor det att miljon &r
viktig. Detta visar att bade dem som kéanner till kollektionen och de som inte kéanner till
kollektionen varderar en mindre paverkan pa miljo ungefar likvardigt. Hur viktig den
personliga halsan anses vara i kombination med de respondenter som kanner till SOC-
Wellness-kollektionen respektive dem som inte gor det visar precis som for
miljopaverkan att det inte skiljer sig namnvart at.

5.4 FRAMTIDSUTVECKLING FOR EKOLOGISK TRANINGSKONFEKTION
Av de tillfragade i undersokningen ansag majoriteten att framtidsutvecklingen for
ekologiska traningsplagg ar positiv. En av respondenterna spar att utvecklingen for
traningsplagg kommer att ga i samma riktning som ovriga produkter, det vill sdga mot
ekologiska valmdjligheter. En stor andel av respondenterna tror att framtiden for
ekologiska traningsplagg ar ljus och att fler konfektionsmérken framover kommer
lansera ekologiska kollektioner. Enligt en kvinna i nedre tjugoarsaldern kommer
ekologiska plagg inom tréning att 6ka men hon tror ocksa att vardags- och festplagg
kommer att ga i en ekologisk riktning.

Jag tror absolut det bli en hit!
Kvinna i dvre tjugoarsaldern
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Resultatet fran undersokningen visar att priset har stor betydelse for respondenterna och
manga anser att ekologiska traningsplagg &r bra men att det samtidigt maste vara
prisvart. En del av respondenterna tror att priset kommer att ligga pa en hog niva medan
andra havdar att ju fler som efterfragar ekologiska traningsplagg desto mer kommer
prisnivan att sjunka.

Om priserna kan hallas pa samma niva (eller bara lite hogre) an icke-
ekologiska traningsplagg tror jag att det kan bli succé. Varfor skulle man inte
valja det da?

Kvinna i nedre tjugoarsaldern

Omtanke om miljon och den personliga halsan har blivit allt viktigare och nagra av
respondenterna anser att det &r en bidragande faktor till att utvecklingen av ekologiska
traningsplagg ar pa framfart. En kvinna papekar att just nu handlar allt i samhéllet om
milj0 och hélsa och att det har blivit trendigt att vara miljomedveten. Ekologiska
traningsplagg ar saledes ett koncept som ligger helt rétt i tiden. Konsumenterna blir allt
mer miljdmedvetna och bryr sig om vad de &ter, var deras plagg &r producerade samt
vad de innehaller. Respondenterna tror att ju farre processer fran ravara till produkt
desto storre genomslagskraft. En av respondenterna anser att konsumenten framtiden
tvingas att tanka mer pa hur han eller hon paverkar naturen, kanske rentav redan idag.
Vidare hoppas respondenten i fraga att det resulterar i en storre efterfragan pa
ekologiska traningsplagg.

Ekologiska traningsplagg kommer att bli ett maste om vi vill uppna hallbar
utveckling. Alla maste med.
Kvinna i nedre tjugoarsaldern

Av de tillfragade respondenterna ar det en tiondel som anger att marknadsforingen har
en viktig roll for en positiv utvecklingen av ekologisk konfektion. Respondenterna
menar att plaggen maste marknadsforas pa “ratt” sétt for att bli uppméarksammade och
eftertraktade av konsumenten. Med rétt” sétt menar respondenterna att marknadsforing
skall anspela pa varden som exempelvis hur viktiga ekologiska produkter &r for miljon
samt att budskapet maste fanga allmanhetens intresse. Respondenterna papekar dven att
méangden och intensiteten i marknadsféringen gallande ekologisk konfektion maste vara
hogre an i nuldget for att na ut till allmanheten. Endast ett fatal respondenter tror att
ekologiska traningsplagg inte har nagon positiv utveckling att vanta. En respondent tror
dessutom att den ekologiska maten maste fa en storre genomslagskraft i samhéllet innan
konsumenten kan fokusera pa ekologisk konfektion. Vidare tror en kvinna i nedre
tjugodrsaldern att konsumenten snarare bryr sig om att plaggen ar rattvisemarkta an att
materialet ar ekologiskt framstallt.

Tyvarr tror jag inte sa mycket pa det men jag hoppas att Sveriges befolkning
kan visa att jag har fel.
Kvinna i nedre tjugoarsaldern

5.5 SAMMANFATTNING AV EMPIRI
Resultatet av enkdatundersokningen visar att medvetenheten om den ekologiska
kollektionen SOC-Wellness inte ar sarskilt hdg. De som kanner till kollektionen har i
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forsta hand fatt information genom i héalsomagasin och i butik. Pa fragan om vilka
marknadskommunikationskanaler som respondenterna anser trovardiga for att formedla
budskapet om ekologiska traningsplagg svarar majoriteten halsomagasin. Det medium
dar flest respondenter skulle uppmérksamma budskapet om ekologiska traningsplagg
visade sig vara TV tatt foljt av hdlsomagasin. Det medium genom vilket respondenterna
framst tror att allménheten skulle ta till sig information om ekologiska tréaningsplagg &ar
TV. Skyltning i butik om ekologiska traningsplagg skulle leda till intresse hos en stor
andel av respondenterna. Kvinnor mellan 26-30 ar anger att de skulle bli mycket
intresserade i storre utstrackning an de kvinnor som &r 20-25 ar gamla. Respondenterna
fick svara pa hur viktiga vardena miljo, halsa, traningsplaggens design och pris &r for
dem vad det galler ekologiska traningsplagg. Ur svaren kan utlésas att respondenterna
varderar en mindre paverkan pa miljon hogre an den personliga hélsan. Plaggens design
och pris &r ocksa av stor betydelse for respondenterna. Slutligen tror en stor del av
respondenterna att utvecklingen av ekologiska traningsplagg ar ljus men att de behdvs
marknadsforas i storre utstrackning for att 6ka medvetenheten. Manga anser dessutom
att det ar viktigt att priset och kvaliteten pa plaggen inte far forsakas till foljd av
miljoforbattringen.
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KAPITEL 6

ANALYS

Kapitlet inleds med beskrivning av innehdllet i kapitelavsnitten och aterféljs av en analys av
medvetenhetens  betydelse.  Vidare analyseras konsumentens attityd gentemot ekologisk
traningskonfektion, karnvarden och mervarden, marknadskommunikationskanaler samt medieval for
marknadsfoéring av ekologiska traningsplagg.

6. INLEDNING TILL STUDIENS ANALYS

| foreliggande kapitel har forfattarna stéllt studiens teorier mot det empiriska resultatet.
Inledningsvis analyseras hur medvetenheten for ekologisk traningskonfektion ser ut
samt varfor medvetenheten &r av stor betydelse for om en konsument tar till sig en
produkt. Analysen genomfors med hjélp av teorier som behandlar konsumentens
adaptions- och beslutsprocess. Avsnittet kan sdgas utgora en bakgrund till efterféljande
avsnitt. Avsnittet om medvetenhetens betydelse aterfoljs av konsumentens attityd
gentemot ekologiska traningsplagg samt attitydens betydelse. Detta analyseras utifran
teorier om attityder och konsumentbeteende. Vidare analysers vilka kérn- och
mervarden som dar av betydelse for de ekologiska traningsplaggens
marknadskommunikation samt andra faktorer som &r viktiga att beakta vid
marknadsforing. Det sista avsnittet behandlar olika mediealternativ som kan vara
aktuella vid marknadsféring av ekologisk traningskonfektion.

6.1 MEDVETENHETENS BETYDELSE

Medvetenheten spelar en mycket viktig roll vid kdp av produkter. Mullins et Al (2005)
sager att om konsumenten inte & medveten om produktens existens sa kommer
konsumenten inte ta till sig den oberoende av hur stort utbudet &r. Eftersom
medvetenheten utgdr det inledande steget i konsumentens adaptionsprocess ar den
avgorande for om konsumenten kommer att kopa produkten. Resultatet fran studiens
undersokning visar att hela 81 procent av respondenterna inte ar medvetna om SOC-
Wellness-kollektionen. Endast 19 procent av respondenterna kanner till lanseringen av
de ekologiska traningsplaggen vilket ses som en relativt liten andel. Detta understodjer
det resultat som Kallberg och Passe (2007) kom fram till i sin studie om konsumentens
medvetenhet om miljoforbattrade plagg da deras resultat visar pa en mycket lag
medvetenhet hos konsumenten. Att sa fa konsumenter kanner till en produkt,
exempelvis SOC-Wellness, innebar enligt Mullins et Al (2005) att chansen att de
kommer att inhandla just denna produkt & mycket liten. Teorin visar pa att
medvetenheten om SOC-Wellness-kollektionen och formodligen dven andra ekologiska
traningskollektioner maste starkas om den valda malgruppen skall ta till sig de
ekologiska traningsplaggen.
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| teorikapitlet presenteras Mullins et Al (2005) teori om hur snabbt konsumenten tar till
sig nya produkter. Teorin visar pa att vissa konsumenter tar till sig produkter vid ett
tidigt stadium medan andra tar langre tid pa sig och somliga tar aldrig till sig vissa
produkter. Utifran detta presenteras fem kategorier av adaptionshastighet: innovatdrer,
tidiga adoptanter, snabb majoritet, ldngsam majoritet och efterslantrare. Om teorin
kopplas till studiens empiriska resultat kan det antas att de 19 procent som uppgav att de
kanner till SOC-Wellness utgors av innovatorer, tidiga adoptanter samt en liten del av
den snabba majoriteten. Anledningen &r att innovatorer enligt Mullins et Al (2005) star
for 2,5 procent, tidiga adoptanter for 13,5 procent och snabb majoritet for 34 procent.
De 81 procent som inte kanner till kollektionen kan sagas utgora storre delen av den
snabba majoriteten och hela den langsamma majoriteten samt efterslantrarna. Fragan ar
om de 81 procent som inte kanner till SOC-Wellness efter ett tag kommer att ta till sig
traningsplaggen eller ekologiska traningsplagg fran annat méarke eller om de tillhér den
grupp konsumenter som aldrig tar till sig denna typ av produkt. Aven om
medvetenheten om ekologiska traningsplagg starks ar det enligt Mullins et Al (2005)
ingen garanti for att de som inte k&nner till kollektionen kommer att ta till sig
traningsplaggen. Anledningen &r att medvetenheten endast &ar ett inledande steg i
konsumentens adaptionsprocess.

Enligt Kotler et Al (2004) och Mullins et Al (2005) genomgar konsumenten en
beslutsprocess innan ett eventuellt kop av en produkt. Vidare hdavdar Salomon och
Robolt (2004) att det finns en speciell beslutsprocess nar det géller modeprodukter. Den
storsta skillnaden mellan de tva beslutsprocesserna ar enligt Salomon och Robolt (2004)
att det forsta steget i beslutsprocessen for modeprodukter utgdrs av att konsumenten
uppmarksammar modeobjektet. Detta skiljer sig mot den traditionella beslutsprocessen
som boérjar med att konsumenten uppmarksammar ett behov eller problem. Det
gemensamma for de bada processerna ar dock medvetenhetens betydelse, att
medvetenhet om produkten &r en forutsattning for kop (Salomon & Robolt, 2004). Den
traditionella beslutsprocessen ar endast aktuell nédr det géller hdgengagemangs-
produkter, det vill sdga saddana produkter som konsumenten har ett verkligt intresse av
(Mullins et Al, 2005). En konsument med stort intresse for miljé kommer troligtvis att
sOka information om miljévénliga produktalternativ. Har konsumenten &ven ett intresse
for mode sa ar det troligt att information om miljévanlig konfektion kommer att sokas.
Detta i kombination med ett traningsintresse leder fram till informationssokning om
ekologiska traningsplagg. Dessa konsumenter kommer genom sin information och
medvetenhet noggrant utvardera olika modealternativ. | motsats till den traditionella
beslutsprocessen kraver processen for modeprodukter inte lika hogt engagemang da
intresset for produkten vacks nar konsumenten uppmarksammar den, exempelvis i butik
(Salomon & Robolt, 2004). P4 sa satt kan en konsument uppmarksamma ekologiska
traningsplagg i butik utan att vara medveten om vad det ar for typ av plagg. Det kan
vara plaggens design eller nagon tilltalande farg eller ménster som fangar konsumentens
uppmérksamhet och som leder till medvetenhet och intresse gallande de ekologiska
traningsplaggen. Enligt Salomon och Robolt (2004) gér en modeintresserad konsument
ofta impulskdp nar han eller hon ser ett tilltalande modeobjekt, samma sak kan antas for
en miljomedveten konsument. Om en miljomedveten konsument kommer in i butik och
ser tydlig skyltning om ekologiska traningsplagg sa kan det leda till emotionell
paverkan som far konsumenten att gora ett impulskop. Dock kan det naturligtvis rora
sig om ett val genomtankt beslut fran konsumentens sida att kopa det ekologiska
modeobjektet.
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Enligt Kotler et Al (2004) utgors det forsta steget i den traditionella beslutsprocessen av
bade biologiska och psykologiska behov. Ett psykologiskt behov kan vara att hélla sig
varm och om plaggen &r ekologiska eller inte spelar da inte sa stor roll. Om
konsumenten vérdesatter den ekologiska aspekten i plaggen &r enligt Kotler et Al
(2004) ett psykologiskt behov. Vidare paverkas konsumentens behov av bade inre och
yttre stimuli. Inre stimuli innebar att behovet skapas utifran att konsumenten vill ha
nagonting medan yttre stimuli innebédr att behovet skapas genom media eller av
paverkan fran andra individer. Pa sa satt kan marknadsféring i egenskap av yttre stimuli
skapa ett behov hos konsumenten géllande ekologiska trédningsplagg och bidra till en
starkt medvetenhet. Resultatet av studiens undersokning visar att de respondenter som
kanner till SOC-Wellness har fatt vetskap om kollektionen genom framforallt yttre
stimuli sasom hélsomagasin och information i butik men &ven véanner och familj,
dagspress, modemagasin och Internet.

6.2 KONSUMENTENS ATTITYD GENTEMOT EKOLOGISK
TRANINGSKONFEKTION

Attityder kan forandras under en kortare period genom att konsumenten utvecklar ny
kunskap och far nya erfarenheter (Solomon, 1992). Den attityd konsumenten har
gentemot en produkt avgér hur konsumenten uppfattar produkten. Ar konsumenten
positivt installd till ekologiska varor generellt s& har konsumenten férmodligen en
positiv attityd dven gentemot ekologiska traningsplagg. Studiens undersokning visar att
majoriteten av respondenterna har en positiv instéllning till ekologiska traningsplagg
och dess framtidsutveckling. Respondenterna tror att fler och fler foretag framdver
kommer att lansera ekologiska kollektioner. Att konsumenten har en positiv installning
gentemot ekologiska traningsplagg kan enligt Ahrenfelts (2001) teori innebéra att
konsumenten genom information och larande har skapat sig en kunskap och forstaelse
for miljo- och halsoproblematiken med konventionell konfektion. P4 sa satt kan
konsumentens tankemonster géllande konfektionskonsumtion férandras och det nya
tankemonstret skapar en positiv attityd gentemot mer miljovénliga alternativ. Detta kan
i sin tur leda till nya kdpbeslut. Undersdkningen visar att fyra femtedelar anser att det &r
av stor vikt att den negativa miljopaverkan minskar. Den resterande femtedelen har inte
en lika positiv attityd till miljon vilket kan, kopplat till Ahrenfelts (2001) teori, bero pa
att respondenterna inte har fatt lika stor andel information om miljén och den paverkan
pa miljon som idag ager rum. Enligt Ahrenfelt (2001) bestar kognition av larande,
kunskap och forstaelse. Det ar mojligt att de fa konsumenter som inte anser att miljon ar
viktig har kunskap och forstaelse om miljoproblematiken men det behdver inte betyda
att de bryr sig om miljon. Ett annat scenario utifran Bergstom et Al (1998) &r att
konsumenten har mottagit information om miljoproblematiken men med tanke pa all
den information som personen i fraga dagligen utsatts for inte tagit till sig
informationen. Undersékningen visar att konsumenten i forsta hand anser att TV &r det
medium dar bade de sjalva och allménheten enklast skulle uppmarksamma budskapet
om ekologiska traningsplagg och pa sa vis cka medvetenheten som kan bidra till en
attitydforandring.

6.3 KARN- OCH MERVARDEN FOR EKOLOGISK TRANINGSKONFEKTION

Kérnvérden &r de vérden en produkt associeras och identifieras med (Urde, 1997). For
traningsplagg kan kvalitet, pris och inom konfektionsmode ocksa plaggens design ségas
utgora kérnvérden. Studiens enk&tundersokning behandlar vardena pris och design och
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undersokningsresultatet visar att de ekologiska traningsplaggs design ar viktigare for
respondenterna an priset. Enligt respondenterna ar det alltsa viktigt att de ekologiska
traningsplaggens design ar likvardig eller mer tilltalande &n de konventionella
traningsplaggen for att respondenterna skall finna dem tilltalande. Né&r produktens
karnvarden inte racker till for att differentiera produkten fran konkurrenterna kan
mervérden adderas. Mervarden ar de véarden som har betydelse for konsumenten och
som efterfragas utéver de grundlaggande karnvardena (Barnes, 2000). Mervarden som
finns med i studiens undersokning ar miljé och halsa. Féretag som saljer traningsplagg
har enligt Calds-Jonsson* markt av att konsumenten har borjat efterfraga
miljoforbattrade traningsplagg som aven &r béattre for den personliga hélsan. Enligt
undersokningens resultat anser respondenterna att miljon ar viktigare &n den personliga
hdlsan vid val av ekologiska traningsplagg. Detta visar pa att foretag som saljer
ekologiska traningsplagg bor framhalla den miljoforbattring det innebar att inhandla
ekologiska plagg da det &r ett viktigt mervarde for konsumenten. Genom att framhéava
och anspela pa miljovanligheten i marknadsforingen skulle ekologiska, enligt teorin om
mervarden, i storre utstrdckning tilltala de konsumenter som anser att miljovénliga
produkter ar ett viktigt inslag i samhéllet.

Enligt Aaker (1996) kan varden vara funktionella, emotionella och/eller symboliska.
Funktionella varden ar baserade pa produktattribut och konsumentens erfarenhet av
produkten (Aaker, 1996). Ekologiska traningsplagg kan ha funktionella varden i form
av materialen bambu och bomull som gor att plaggen isolerar och andas. Det ar dock
latt for konkurrenterna att ta fram tréningsplagg i samma material och med samma
funktion, darfor &r dessa varden inte effektiva vid differentiering (Aaker, 1996). Om
exempelvis en konkurrent till Stadium och SOC-Wellness anvénder sig av ekologiskt
producerad bomull och bambu i sina traningsplagg sa forandrar det SOC-Wellness
position pa marknaden och gor varumarket mindre differentierat. Samtidigt okar det
utbudet av ekologiska traningsplagg och gor dem mer lattillgangliga for konsumenten.
Ett 6kat utbud av ekologisk traningskonfektion ar nagonting som respondenterna i
enkatundersokningen onskar. Respondenterna anser dven att ett ékat utbud kan leda till
en lagre prisnivda och inte Overstiger den generella prisnivan for traningsplagg.
Emotionella varden ger vid kop av en produkt en positiv kdnsla (Aaker, 1996). Att
handla ekologiska traningsplagg kan, enligt Aaker (1996), ge konsumenten en positiv
kansla av ansvarstagande for miljon eller att konsumenten kénner att det &r positivt for
den personliga halsan. Undersokningen visar att miljon har storre betydelse for
respondenterna an den personliga halsan. Detta pekar pa att respondenterna i dagslaget
kanner ett storre ansvar for den miljo de lever i &r sin egen halsa. En produkt kan &ven
ha symboliska varden som innebdar varden hos produkten som konsumenten anvander
sig av for att formedla sin identitet till omgivningen (Aaker, 1996). En miljomedveten
konsument vill ofta vara med och paverka samhéllet samt upplysa andra konsumenter
om miljévanliga alternativ pa marknaden. Genom att kopa ekologiska traningsplagg kan
en konsument som bryr sig om miljon formedla det till sin omgivning och pa sa satt
inspirera andra. Det &ar viktigt att foretag som séljer ekologiska tréningsplagg
kommunicerar emotionella och symboliska varden da de formedlar en positiv kansla
och skapar en identitet hos konsumenten vilket kan leda till 6kat intresse.

* Sussi Cal3s-Jonsson informationschef Stadium, e-mailkontakt den 5 december 2008
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6.4 FAKTORER ATT BEAKTA VID MARKNADSKOMMUNIKATION

Enligt Bergstrom et Al (1998) finns det tre viktiga faktorer att beakta vid kop av en
produkt: pris, situation och kvalitet. For att respondenterna skall kdpa ekologiska
traningsplagg uppger de att priset inte namnvart bor &verstiga prisnivan for
konventionella traningsplagg. Aven kvalitet ar en betydande faktor som enligt
respondenterna inte far ge avkall for den miljévéanlighet som plaggen representerar. De
ekologiska tréaningsplaggen bor darmed besitta samma funktioner som konventionella
traningsplagg, det vill séga liknande karnvarden, men aven formedla ett ekologiskt
mervéarde. Enligt Bergstrom et Al (1998) kan olika situationer sasom samhallsstruktur
och sasongsvariationer ha stor betydelse for kop av en produkt och om miljodebatten
ses som en sadan situation kan det paverka konsumenten att kdpa mer miljévanliga
produkter &n om miljodebatten inte &gt rum.

Enligt Bergstrom et Al (1998) ar det &ven viktigt att genom marknadskommunikation
vacka intresse for produkten. Individen utsatts for enorma méngder information varje
dag men uppmarksammar enbart en brakdel av all information. Det ar darfor viktigt for
konsumenten att forsta vad avsikten med en produkt ar, varfor den bor inhandlas och
hur den kan inhandlas. Detta maste foretag som séljer ekologiska traningsplagg och
ekologiska plagg Gverlag beakta. Det ar viktigt att konsumenten forstar avsikten med
ekologiska plagg: att konsumenten genom att kdpa denna typ av konfektionsplagg
varnar bade om sin personliga halsa och om miljon. Vid marknadsféring av ekologiska
traningsplagg maste sadana kommunikationskanaler véljas som klarar av att formedla
dessa varden till konsumenten. Ekologiska traningsplagg ar fortfarande ett i hdgsta grad
nytt fenomen pa marknaden och det ar darmed viktigt att fanga konsumentens
uppmarksamhet och na ut med budskapet sa att konsumenten blir medveten om
plaggens existens. For att konsumentens medvetenhet skall stérkas géllande ekologiska
traningsplagg maste marknadskommunikationen formedla varfor konsumenten skall
kopa dem samt vad konsumenten tjanar pa det. Kemikaliers paverkan pa hélsa och miljo
ar starka argument till varfor ekologiska tréningsplagg skall inhandlas. Majoriteten
respondenter i studiens undersokning anser att ekologiska traningsplagg é&r ett bra
koncept och att skyltning om ekologiska traningsplagg i butik skulle intressera dem.
Samtidigt menar respondenterna att vardena miljé och hélsa inte ensamma paverkar
dem att kopa de ekologiska traningsplaggen utan att de allmanna kraven pa kvalitet och
pris aven maste vara uppfyllda. Marknadskommunikationen maste pa sa satt klara av att
férmedla en kombination av k&rnvérden och mervarden for att intressera konsumenten.

6.5 MEDIEVAL FOR EKOLOGISK TRANINGSKONFEKTION

Respondenterna i studiens undersokning anser att TV ar det medium som bast skulle na
ut till allménheten och det ar dven det medium som respondenterna i forsta hand skulle
uppmarksamma.  Bergstrom et Al (1998) s&ger att TV dr en
marknadskommunikationskanal med stor rackvidd och &r effektiv da den aktiverar bade
syn- och horselsinnena vilket leder till en starkare upplevelse. Da enkatundersékningen
visar att 81 procent av respondenterna inte kanner till SOC-Wellness skulle TV-reklam,
enligt ovanstaende fakta, vara en effektiv kommunikationskanal for att oka
medvetenheten. Genom att anvanda TV-reklam skulle det enligt enkatundersékningens
resultat vara relativt latt for foretag att formedla de ekologiska tréaningsplaggens
mervarde sasom miljévanlighet och mindre negativ paverkan pa anvandarens hélsa.
Genom TV-reklam skulle det ocksa, enligt Martenson (2008), vara enkelt att anspela pa
emotioner som skulle kunna skapa en ké&nsla hos konsumenten som forstarker
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reklamens budskap. Nagonting som kan befaras utgora ett hot om ekologiska
traningsplagg skulle marknadsféras genom TV-reklam &r replay-TV eller VRC som gor
det mojligt att spela in och pausa live-TV och som &ven gér det mojligt att hoppa 6ver
reklamen (Jedbratt & Lindgren, 1999). En nackdel med att anvanda TV-reklam &r att
det finns en risk for att konsumenten byter TV-kanal eller gar ifran TV: n nar det blir
reklam och pa sa satt inte uppmarksammar reklaminslaget. Vid TV-reklam &r det ocksa
viktigt med upprepade annonseringar for att konsumenten skall komma ihag budskapet
om ekologiska traningsplagg.

Popularpress ar ocksa ett effektivt medium da de ofta lases mer &n en gang och
behandlar nagonting som é&r av intresse for lasaren (Bergstrom et Al, 1998).
Respondenterna i undersokningen anser att populdrpress i form av hadlsomagasin ar det
medium som nast efter TV bast skulle vacka deras intresse for ekologiska traningsplagg.
Léasare av halsomagasin kan antas ha ett intresse for traning och de plagg som anvéands
vid olika traningsformer. Innehaller mediet information om ekologiska traningsplagg
skulle det i kombination med intresset for traningsplagg kunna leda till uppmarksamhet.
Respondenterna anser att mediet halsomagasin ocksa genererar hdg trovardighet da
magasinens uppgift ar att formedla information om tréning och halsa till sina lasare och
darmed aven ekologiska traningsplagg. Studier visar pa att antalet tidningar inom
populérpress har okat och tros fortsatta oka liksom antalet ldsare av populérpress
(Jedbratt & Lindgren, 1999). Detta visar pd att &ven halsomagasin &r en
kommunikationskanal som bor Overvagas vid marknadsforing av ekologiska
traningsplagg. Vid marknadsforing i hdlsomagasin ar det mojligt att anvanda sig av
bade mindre annonser men dven reportage som lyfter fram de positiva aspekterna hos
ekologiska traningsplagg.  Undersokningar visar pa att annonsering i nischad
populédrpress framover kommer att Oka enligt Jedbratt och Lindgren (1999).
Tidningsreportage kan antas vara ett bra satt att starka medvetenheten om ekologiska
traningsplagg da det forser lasaren med mer information om plaggen och dess fordelar
an vad en annons gor.

Dagspress har visat sig ha hdg trovardighet (Bergstrom et Al, 1998) vilket aven
respondenterna i undersokningen bekréaftar. Dagspress nar enligt Bergstrom et Al (1998)
en stor del av Sveriges befolkning och respondenterna anser att dagspress ar det nast
effektivaste mediet efter TV nar det géller att na ut till allméanheten. Dagspress ma vara
effektivt nar det galler antalet som tidningarna nar ut till men placering och storlek pa
annonsen eller artikeln ar viktigt nar det galler fragan om konsumenten uppmarksammar
annonsen om ekologiska tréaningsplagg. Om de ekologiska traningsplaggen skulle
marknadsforas som reportage eller nyhetsartikel skulle lasare troligtvis uppmérksamma
plaggen. Kanske skulle lasaren inte lasa hela artikeln om det & nagonting som inte
anses personligt intressant men troligen skulle atminstone rubriken uppmarksammas
och lasaren skulle darmed bli medveten om att det finns nagonting som kallas for
ekologisk traningskonfektion (Dahlgvist & Linde, 2005). Om det istéllet skulle rora sig
om en annons kanske l&saren inte skulle uppmarksamma den alls, som tidigare ndmnts
spelar storlek och placering en viktig roll. Anledningen ar att dagspress i forsta hand
lases for att samla information om vad som hénder i vérlden snarare &n att soka
reklamannonser samt att konsumenten ofta bladdrar fram till det som dr mest intressant
snarare dn att personen i fraga laser hela tidningen (Dahlqvist & Linde, 2005).
Dagspress skulle kunna ses som ett bra inledande medium vid lansering av ekologiska
traningskollektioner da dagspress enligt Bergstrom et Al (1998) anses utgora ett bra
medium for annonsering av nya produkter. En anledning till att ifragasatta om dagspress
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ar det basta valet ar att dagspress endast kom pa femte plats nar det galler var
respondenterna sjélva skulle uppmarksamma budskap om ekologiska traningsplagg.

Enligt Dahlgvist och Linde (2005) har radio nastan lika stor rackvidd som TV. Dock
visar studiens undersokning att respondenterna anser att radio har lag trovardighet som
medium. Att géra reklam for ekologiska traningsplagg i radio kan vara problematiskt da
det ar svart att formedla en bild av plaggen till konsumenten. Konsumenten hor ett
budskap om ekologiska traningsplagg men kan inte koppla samman det med hur
plaggen ser ut. Dock kan detta leda till att konsumenten lattare kommer ihag budskapet
da konsumenten sjalv tvingas frambringa en bild av det som férmedlas (Franzén, 2002).
Radioreklam kan skapa medvetenhet hos konsumenten om att det finns nagonting som
kallas for ekologiska traningsplagg. Det ar dock tveksamt om radioreklam leder till att
konsumenten tar till sig ekologiska traningsplagg men eftersom radio &r ett repetitivt
medium kan informationen ofrivilligt lagras i langtidsminnet enligt Dahlqvist och Linde
(2005). Det kan vara sa att konsumenten finner att radioreklam har Iag trovardighet men
anda anser att budskapet om ekologiska traningsplagg ar intressant. | detta fall kommer
konsumenten troligtvis att soka information &ven fran en annan kalla som anses mer
trovardig innan konsumenten dvervager att kopa dem.

Internet ar ett forum dar konsumenten pa egen hand aktivt kan soka information om
produkter som anses intressanta (Dahlgvist & Linde, 2005). Av de 19 respondenter som
uppger att de kanner till SOC-Wellness har tva stycken fatt information om
traningsplaggen via Internet. De tva respondenterna kan aktivt ha sokt information i
form av nyheter och genom att anvanda exempelvis sokordet “ekologiskt” pa olika
sokmotorer och kan de ha stott pd konceptet ekologiska traningsplagg. Detta visar att
det finns information pa Internet om ekologiska traningsplagg, fragan ar hur latt
informationen &r att finna samt hur tillforlitlig informationen &r. Internet ar en bra
kommunikationskanal for unga individer men det krdver ofta att konsumenten soker
efter informationen eller att konsumenten besoker Internetsidor som &r relevanta for
ekologiska traningsplagg. Om konsumenten inte anvander Internet i syfte att inforskaffa
information om ekologiska tarningsplagg ar risken att informationen eller
reklambudskapet om plaggen inte uppmarksammas bland all annan information. Elva
procent av respondenterna tror att de sjalva skulle uppmérksamma budskapet om
ekologiska traningsplagg pa Internet. De skulle da troligtvis sdka upp informationen
sjalva alternativt ar de sa pass intresserade av konceptet att de skulle uppmarksamma ett
reklambudskap om ekologiska traningsplagg. Internet &r dock ett av de medium
respondenterna anser minst trovardigt. Detta kan forklaras med hjalp av alla de
annonsorer som existerar pa Internet. Det kan vara svart att veta vem det egentligen ar
som star bakom reklamen eller informationen.
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KAPITEL 7

STUDIENS RESULTAT

| foreliggande kapitel aterges inledningsvis studiens Overgripande fraga, syfte och fragestaliningar,
darefter redogbrs for studiens resultat rorande konsumentens medvetenhet om ekologisk
traningskonfektion, marknadskommunikationskanaler for ekologisk tréningskonfektion samt viktiga
kommunikationsvarden vid marknadsforing av ekologisk tréaningskonfektion. Vidare foljer forfattarnas
egna reflektioner och kapitlet avslutas med forfattarnas forslag pa fortsatt forskning inom amnet.

7. INLEDNING TILL STUDIENS RESULTAT
For att underlatta forstaelsen av studiens resultat aterges inledningsvis studiens
overgripande fraga, syfte och fragestallningar.

Studiens 6vergripande fraga:

Hur ser framtidsutsikterna ut for ekologisk konfektion med avseende pa resurs- och
ravaruanvandning samt tillsatser av kemikalier i produktionsledet och i vilken
utstrackning kan konsumentens kunskap inom omradet paverka konfektions-
konsumtionen?

Studiens syfte:
Att klarlagga hur marknadskommunikation kan bidra till att kvinnor i aldrarna 20-30
ar blir mer medvetna om det ekologiska utbudet av traningskonfektion.

Fragestallning 1:
Vilka ar de mest effektiva marknadskommunikationskanalerna for att nd ut med
budskapet om ekologisk traningskonfektion till kvinnor i aldrarna 20-30 ar?

Fragestallning 2:
Vilka kommunikationsvarden bér marknadskommunikationen anspela pa for att kvinnor
i aldrarna 20-30 ar skall ta till sig budskapet om ekologisk tréaningskonfektion?

7.1 STUDIENS RESULTAT
| detta avsnitt beskrivs kortfattat de resultat som framkommit i studien. Dessa resultat
ar:

1. Medvetenheten om ekologiska traningsplagg maste starkas

2. Starkt medvetenhet om ekologiska traningsplagg leder inte ngdvéndigtvis till
kop

3. Konsumenten oénskar se ett storre utbud av ekologiska traningsplagg
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4. TV-reklam &r en av de mest effektiva marknadskommunikationskanalerna vid
marknadsforing av ekologiska traningsplagg

5. Dagspress ar en bra inledande marknadskommunikationskanal vid
marknadsforing av ekologiska traningsplagg

6. Den mest trovardiga marknadskommunikationskanalen vid marknadsféring av
ekologiska traningsplagg ar hdlsomagasin

7. TV-reklam och hélsomagasin utgor tillsammans en bra grund for
marknadsforing av ekologiska traningsplagg

8. Radio ar ej att rekommendera vid marknadsforing av ekologiska traningsplagg

Butiker skulle tjana pa en tydlig skyltning om ekologiska traningsplagg i butik

10. Plaggens design &r det viktigaste karnvardet och miljon ar det viktigaste
mervardet vid marknadsforing av ekologiska traningsplagg

11. En kombination av kérn- och mervérden &r nédvéndig vid marknadsforing av
ekologiska traningsplagg

©

| foljande avsnitt ges en mer utforlig beskrivning av studiens resultat.

7.1.1 MEDVETENHETEN OM EKOLOGISK TRANINGSKONFEKTION

Resultatet fran studiens undersokning visar att endast 19 procent av respondenterna
kanner till SOC-Wellness. Forfattarna har utifran detta dragit slutsatsen att &ven
kdnnedom om andra ekologiska traningsmarken ar relativt 1ag da det ar ett nytt fenomen
pa den svenska marknaden. En kannedom pa 19 procent bor anses lagt och resultatet
blir att medvetenheten om ekologiska traningsplagg maste starkas om konsumenten
skall ta till sig plaggen. Medvetenheten bor starkas for att konsumenten skall kunna
identifiera ett behov av ekologiska traningsplagg och utvardera dem i jamforelse med
andra alternativ eller uppmérksamma ekologiska traningsplagg i butik som i sin tur
leder till kop. Detta understods av Mullins et Al (2005) teori som visar pa att nar
kdnnedomen ar lag sa ar chansen att konsumenten kommer att kopa de ekologiska
traningsplaggen mycket liten.

Studiens resultat visar pa att medvetenheten om ekologiska traningsplagg maste starkas.
Dock, i enlighet med Mullins et Al (2005), kan slutsatsen dras att det inte foreligger
nagon garanti for att den starkta medvetenheten kommer att leda till kop da
medvetenheten endast ar ett inledande steg i konsumentens adaptionsprocess.

Oavsett om en starkt medvetenhet leder till kop eller inte visar studiens resultat att
majoriteten av konsumenterna stéller sig positiva till ekologiska traningsplagg och
Onskar se ett storre utbud. Vidare uttalar sig majoriteten av konsumenterna positivt
géllande de ekologiska traningsplaggens, och dven den ekologiska konfektionen i
allménhet, framtidsutveckling.

7.1.2 MARKNADSKOMMUNIKATIONSKANALER FOR EKOLOGISK
TRANINGSKONFEKTION

Utifran vad som framkom i studiens analys blir resultatet att TV-reklam ar en av de
mest effektiva marknadskommunikationskanalerna fér marknadsforing av ekologiska
traningsplagg. Detta mot bakgrund av att studiens undersokning visar att TV &r det
medium dar flest respondenter anser att de sjalva framst skulle uppméarksamma ett
budskap om ekologiska traningsplagg. Det &r dven det medium som respondenterna i
storst utstrackning tror nar ut till allmanheten. Aven teorin stodjer att TV-reklam &r en
effektiv kommunikationskanal da TV-reklam appellerar till flera sinnen samtidigt och
det &r latt att anspela pa emotioner som anses vara den starkaste typen av upplevelse. Pa
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sa vis kan reklamen exempelvis skapa en positiv ansvarskansla for miljon hos
konsumenten vid kop av ekologiska traningsplagg.

Dagspress ar den marknadskommunikationskanal som enligt undersékningens resultat
anses vara den mest effektiva nast efter TV-reklam nar det galler att nd ut med
budskapet om ekologisk traningskonfektion till allméanheten. Teorin visar pa att
dagspress ar en effektiv kommunikationskanal da de nar en stor del av Sveriges
befolkning. Resultatet blir att dagspress utgor en bra inledande kommunikationskanal
for ekologisk traningskonfektion i form av nyhetsartiklar.

Vidare visar studiens undersbkning att den mest trovdardiga marknads-
kommunikationskanalen anses vara hadlsomagasin. Trots att hdlsomagasin inte &r ett lika
omfattande medium som TV utan i motsats relativt smalt och specialiserat sa bor det
inte forringas. Resultatet blir att halsomagasin inte ar den mest effektiva
marknadskommunikationskanalen nar det galler antalet individer som de nar ut till men
kan & andra sidan sagas utgora den kommunikationskanal som &r bast lampad for att
formedla ett budskap om ekologiska traningsplagg. Da halsomagasin anses ha hdg
trovardighet ar det troligt att konsumenten tar till sig informationen och anser den
tillforlitlig vilket bidrar till kunskap om ekologiska traningsplagg. Halsomagasin och
TV-reklam skulle tillsammans utgdra en bra grund fér marknadsféring av ekologisk
traningskonfektion.

Den marknadskommunikationskanal som enligt respondenterna anses ha l&gst
trovardighet ar radio. Undersokningen visar pa att radio &ven ar den
marknadskommunikationskanal genom vilken minst antal respondenter sjalva skulle ta
till sig budskapet om ekologiska traningsplagg och som minst antal respondenter
rekommenderar for kommunikation till allméanheten. Utifran teorin anses dock radio
vara en effektiv kommunikationskanal da radion nar ut till nastan lika stort antal som
TV-reklam. Utifran respondenternas asikter blir resultatet dock att radio inte ar att
rekommendera for att formedla budskapet om ekologiska traningsplagg.

Enligt studiens undersokning anser en majoritet av respondenterna att tydlig skyltning i
butik om ekologiska traningsplagg skulle pakalla deras uppmérksamhet och géra dem
intresserade av plaggen. En tydlig skyltning skulle enligt teorin kunna leda till
emotionell paverkan, att konsumenten gor ett impulskop eftersom de kéanner att deras
kop ar av betydelse for miljon. Resultatet blir att de butiker som saljer ekologisk
traningskonfektion skulle tjana pa att marknadsféra det tydligare i butik.

Vid val av marknadskommunikationskanal visar bade studiens undersokning och den
teorietiska referensramen pa betydelsen av att kombinera karnvarden och mervarden.
Respondenterna uppger att varden som miljo och halsa inte ensamma skulle fa dem att
vélja de ekologiska plaggen utan aven kraven pa kvalitet och pris maste vara uppfyllda.
Resultatet blir darmed att en kommunikationskanal som klarar av att formedla bade
karn- och mervarden bor valjas for kommunikation av ekologiska tréaningsplagg.

7.1.3 KOMMUNIKATIONSVARDEN FOR EKOLOGISK TRANINGSKONFEKTION

Resultatet visar att nar det géller de tva karnvardena, design och pris, som presenteras i
enkéten, sa anses plaggens design vara det viktigaste vardet. Dock ar bada vérdena av
betydelse vid val av traningsplagg. Konsumenten anser att traningsplaggen maste ha en
tilltalande design for att fa dem intresserade samtidigt som priset maste vara
overkomligt. Undersokningen visar att konsumenten anser att prisnivan for ekologiska

Sida | 52



traningsplagg inte namnvart far overstiga prisnivan for konventionella traningsplagg.
Vid marknadsforing av ekologiska traningsplagg ar det darmed viktigt att framhalla
bada dessa varden.

| enkaten presenteras aven tva mervarden, miljo och halsa, och utifran respondenternas
svar blir resultatet att miljon anses som ett viktigare mervarden an den personliga halsan
vid marknadsforing av ekologiska tréaningsplagg. Undersokningen visar att fyra
femtedelar anser att det ar av stor vikt att den negativa miljopaverkan minskar.
Marknadsforingen bor darmed anspela pa just miljé som mervarde.

Vidare visar studiens undersdkning att konsumenten anser att vardet miljé inte ensamt
kan leda till ett kopbeslut ndr det galler ekologiska traningsplagg trots att det anses som
ett mycket viktigt mervarde utan dven de allmanna kraven pa pris och kvalitet maste
vara uppfyllda. Utifran detta blir resultatet att det ar viktigt att finna en
kommunikationskanal som klarar av att formedla bade de ekologiska traningsplaggens
karn- och mervarden samt att foretagen inser vikten av en kombination av k&rn- och
mervérden.

7.2 FORFATTARNAS EGNA REFLEKTIONER

Forfattarnas asikt ar, liksom respondenternas, att foretagen i storre utstrackning bor
framhalla de ekologiska traningsplaggen i butik och att en skyltning i butik om att
plaggen ar ekologiska skulle skapa en stdrre medvetenhet hos konsumenten. Nar det
géller medvetenheten om SOC-Wellness anser forfattarna att marknadsforing i butik
liknande den som traningsmarket Casall har gjort for sin ekologiska kollektion bor
overvagas. Casall har i butik marknadsfort sig genom informationsblad som aterfinns
vid plaggen och som innehaller information om att plaggen ar ekologiska samt att for
varje plagg som kops planteras tva trad i Amazonas regnskog. Informationsbladet &r
aven forsett med en rabattcheck pa 20 procent pa valfritt plagg ur den ekologiska
kollektionen. Som det ser ut idag marknadsfors inte SOC-Wellness-kollektionen i butik
vilket forfattarna anser att den borde. De kunder som passerar plaggen blir inte
medvetna om att de ar ekologiska forran de laser pa prislappen eller vid tvattraden dar
det framkommer. Forfattarna vet att kopbeslut manga ganger fattas pa plats i butik,
darfor ar det viktigt att konsumentens koplust for ekologisk konfektion triggas pa plats i
butik. Forfattarna tycker att information om de ekologiska traningsplaggens fordelar
klart och tydligt skall framga, exempelvis genom skyltning eller informations-
broschyrer.

I enkatundersokningen framgick fyra olika kommunikationsvarden: mindre paverkan pa
miljon, den personliga hélsan, traningsplaggens design samt pris. Dessa skulle
respondenterna vérdera. Respondenterna fick &ven mojlighet att fylla i en egen faktor
som de anser viktig for ekologiska traningsplagg. Héar angav nagra av respondenterna
kvalitet som en betydande faktor. Forfattarna & medvetna om att alternativet inte fanns
med i enkdtundersokningen eftersom forfattarna anser att det ar en sjalvklarhet att
plaggen har bra kvalitet. Da ekologiska traningsplagg skall vara ett bra alternativ for
miljon anser forfattarna att en samre kvalitet medfor att plaggen far en kortare livscykel
vilket leder till storre produktionsvolymer och darmed inte ligger i linje med ett mer
hallbart konsumtionsmonster. Ekologiska plagg far alltsa inte ha samre kvalitet &n
konventionella plagg.
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Ekologiska plagg innehaller material som exempelvis bomull och bambu vilket innebér
att vilket foretag som helst har forutsattningar att kunna producera och sélja ekologisk
konfektion. Forfattarna staller sig dock kritiska till att en del av de ekologiska
traningsplaggen innehaller 50 procent konventionell bomull och 50 procent bambu.
Forfattarna anser att for att traningsplaggen skall fa kalla sig ekologiska bor de plagg
som innehaller bade bomull och bambu ocksa besta av ekologisk bomull. Det &r viktigt
att utbudet okar och att s& manga konsumenter som mojligt uppméarksammar och kdper
ekologisk konfektion, forfattarna anser att ekologisk konfektion skall finnas i storsta
mojliga utstrackning. Ett komplement till den ekologiska produktionen ar second hand-
forséljning av konfektion. Second hand leder till att plaggens livscykel férlangs och ur
ett miljovetenskapligt perspektiv skulle det paverka leden i produktionsprocessen
positivt.

Forfattarna anser att enbart framhalla de ekologiska traningsplaggens pris eller design i
marknadskommunikationen skulle kunna innebéra att miljomedvetna konsumenter inte
uppmérksammar reklamen. A andra sidan bor det kanske inte enbart fokuseras pa
mervarden som miljo och hélsa utan dven framhalla exempelvis produktens pris da detta
varde ar av betydelse for allmanheten. Det bor pd sa satt finnas en balans i
marknadskommunikationen av ekologiska traningsplagg dar produktens kérnvarden
framgar men likval att plaggen ar ekologiska och vilken fordel det har for halsan och
miljon. Miljo eller hélsa blir pa satt nagonting konsumenten far pa kopet vid kop av en
produkt eller tjanst.

Nagonting som forfattarna finner intressant ar att respondenterna i undersokningen
anser att en mindre paverkan pa miljon &r viktigare an den personliga hélsan.
Forfattarna fragar sig om det beror pa respondenternas okunskap om kemikaliers
inverkan pa bade sin egen men aven arbetarnas halsa eller om de pa grund av den
hogaktuella miljodebatten har "lart sig” att miljon ar viktig och dérfor virderar den
hogre. Det finns undersokningar som visar pa att Sveriges befolkning &r medveten om
de miljoproblem som forekommer och vid deltagande i undersokningar tenderar de att
svara att miljon ar viktig for att ar vad de har lart sig. Dock agerar respondenterna inte
alltid i linje med vad de har svarat.

Forfattarna tror att foretag inom konfektionsindustrin véljer att inte marknadsfora
ekologisk konfektion pa grund av att de kan bli synade vilket kan visa att det som
foretagen séljer exempelvis inte &r helt ekologiskt eller att det finns andra som gor det
battre. Det kan &ven visa sig att det finns andra brister i den ekologiska verksamheten
som kan skada foretaget om det kommer fram och det kan vara svart for foretaget att ha
full kontroll 6ver alla led. Ett annat problem butiksinnehavare méter &r att olika
produkter har olika hodg vinstmarginal. Butiker vill sdlja de produkter dar
vinstmarginalen ar hog. Da ekologisk konfektion &r dyrare att producera &n
konventionell konfektion resulterar det i en ldgre vinstmarginal om konfektionen séljs
till samma pris. Detta kan darmed resultera i att foretagen véljer att marknadsfora den
konventionella konfektionen de tjanar mer pa. Detta problem kanske kan l6sas genom
att statliga organ hjélper foretagen genom att belysa den konfektion som han en mindre
negativ paverkan pa miljon.
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7.3 FORSLAG PA VIDARE FORSKNING INOM AMNET

| studien redogor forfattarna for hur medvetenheten utifran ett antal utvalda
marknadskommunikationskanaler och kommunikationsvarden kan starkas. Forfattarna
anser att det ar av intresse att bygga vidare pa studien och dess fragestallningar genom
att aven klarlagga andra kommunikationskanaler som konsumenten anser viktiga for att
stdrka medvetenheten om ekologisk konfektion. Forslagsvis skulle det vara intressant att
belysa hur statliga organ kan sprida kunskap om ekologisk konfektion och
problematiken med konsumtion av konventionell konfektion. Andra aspekter som kom
fram under studiens gang var hur konsumenten efter att medvetenheten starkts kan
motiveras att kopa plaggen. Forfattarna staller sig fragan géllande vilka
motivationsfaktorer som dar viktiga for att konsumenten skall ta till sig ekologisk
konfektion samt vilka slags emotioner foretag bér anspela pa i sin marknadsforing. En
annan viktigt aspekt att undersoka ar om det spelar ndgon roll fér motivationen varifran
informationen om ekologisk konfektion kommer. Vidare ar studien inriktad pa
ekologisk konfektion och marknadskommunikation fran ett konsumentperspektiv. Det
skulle darmed vara intressant att belysa hur foretag anser att kommunikationen till
konsumenten skall vara utformad nar det galler ekologisk konfektion. Aven fragan vad
foretag gor for att formedla budskapet om ekologisk konfektion till konsumenten och
hur ser de pa framtidsutvecklingen av ekologiska plagg &r intressant. De ekologiska
plaggen bér idag olika slags miljomarkningar men konsumenten saknar bevis pa att
aven de sociala forhallandena for produktionsarbetarna inom konfektionsindustrin &r
humana. Det vore intressant att genomfora en studie om mojlighet till réattvisemarkt
konfektion.
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BILAGA 1

INFORMATION FRAN STADIUM

Hej,
Detta ar vad jag kan plocka fram just nu, se bilagor och nedanstaende sammanfattning.

Anledningen till att vi borjade tillverka ekologiska plagg ar flera. Dels efterfragar vara
kunder det, dels vill vara inkopare bidra till en battre miljoé och dels tror vi ocksa att det
ar lattare i dag an for t ex fem ar sedan att fa avsattning for produkterna. Ska man
tillverka den har typen av plagg, kravs en ganska stor volym for att man ska kunna
erbjuda ett bra pris sa det blir intressant for kunden.

Tidigare i hostas kom det forsta ekologiska sortimentet till vara butiker; SOC-
Wellnessplagg som bestar av ekologisk bomull och bambufiber. (se mer info i
pressmeddelandet som bifogas)

Nyligen inkommet i butik &r ett uttkat ekologiskt Wellnesssortiment med flera nya
produkter, bland annat en biologiskt nedbrytbar yogamatta som dessutom ar fri fran
gifter som exempelvis phtalater. Till varen kommer ocksa en ny juniorkollektion med
storlekar fran 86-116, dar alla bomullsplagg ar tillverkade helt i ekologisk bomull.

Vi testar nu hur den har typen av produkter tas emot av vara kunder.
Vi har valt en strategi att i lugn takt hinna uppfatta vad de vill ha innan vi gor en storre
satsning.

Vi saljer aven ekologiska produkter fran Casall.

Nar det galler miljohansyn, jobbar vi med det pa flera plan, bade i produktionen och i
vart transportsystem. Jag hinner dessvarre inte ga in pa det narmare, men om du vill
veta mer om t ex vara transporter och hur vi jobbar med dem, kanske var logistikchef,
Daniel Johansson, kan ge dig mer information. Dock kan jag tanka mig att &ven han
har det tajt fore nyar.

Mvh Sussi

Sussi Calas-Jonsson
Informationschef

STADIUM AB

601 60 Norrkoping
Besoksadress: N Promenaden 63
Direkt: 011-24 61 03

Mobil: 0709-53 47 60

Vx| 011-24 30 00

Fax 011-23 90 40
sussi.calas@stadium.se
www.stadium.se
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Pressinformation
Augusti 2008

Ekologisk wellness

Infor hostens traning lanserar Stadium en spannande och tidsenlig Wellness-serie for
den medvetna kvinnan. En genomtankt kollektion som bestar av topp och byxa i tva
olika modeller, tillverkade av ekologisk bomull och det nya materialet bambufiber.
Bambufiber har flera positiva egenskaper forutom att vara ett miljovanligt alternativ.
Det mjuka och féljsamma tyget kan bade andas och isolera nar det behdvs. Bambun ar
antibakteriell vilket gor att kladerna haller sig frascha langre. Finns i storlekarna 34-44
och i fargerna khaki beige, turkos och svart.

Dam

Soc Peace LS Top, 100% ekologisk 199 sek
bomull

Soc Peace Singlet, 199 sek
50%bambufiber/50%bomull

Soc Peace Tights 100% 199 sek
ekologisk bomull

Soc peace Ya pant, 199 sek
50%bambufiber/50% bomull

Soc Peace zip jacket 100% ekologisk 349 sek
bomull

Finns ute i butik.

For utlan samt ytterligare information och bilder vénligen kontakta:

SPALT PR
tel. 08-667 05 21
contactsweden@spaltpr.com

Stadium erbjuder aktiva manniskor sport- och sportmodeprodukter med god funktion, design
och kvalitet, till basta pris. 1 dag finns drygt 100 Stadiumbutiker i Sverige, Danmark och
Finland. Malet &r att vara en av de fem storsta sportkedjorna i Europa. Forra verksamhetsaret
(06/07) omsatte Stadium 4,5 miljarder SEK.
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BILAGA 2

Enkatundersokning - EKologiska traningsplagg

Vi &r tre studenter fran Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet som skriver
kandidatuppsats inom marknadsforing. Malet med undersokningen ar att ta reda pa
hur medvetenheten om SOC-Wellness ekologiska traningsplagg ser ut samt hur
konsumenten vill uppmarksamma ekologiska traningsplagg.

Ekologiska traningsplagg innebar att materialen som anvands ar ekologiskt odlade och
framstallda. Mindre kemikalier, vatten och energi gar at vid produktionen.

Enkaten tar cirka fem minuter att svara pa. Tack for din medverkan!

Demografi

Alder: [120-22  [023-25  [126-28  [129-30

Sysselsattning: [ Studerar 1 Arbetar 1 Annan
Utbildning: [7 Gymnasial 71 Hogskola/Universitet [ Yrkesutbildning

[] Annan

Civilstand: [ Singel 71 Sambo [ Sirbo 1 Gift

Barn: [ Ja "] Nej

Kannedom

1. Kanner Du till att traningsméarket SOC har lanserat den ekologiska traningskollektionen
SOC-Wellness?

“Ja "1 Nej ] Nej, men annat ekologiskt traningsmérke ...........................

Om Nej, ga vidare till fraga 4.
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2. Hur lange har Du kant till SOC-Wellness?
] 1 ménad eller mindre [ 2-3 manader

[1 6 manader eller mer
3. Hur fick Du kannedom om SOC-Wellness?

1 Véanner och familj ] Dagstidningar
1 Hialsomagasin TV

O Omannat,vad ..........cooeiiiii.an.

Marknadskommunikationskanaler

1 4-5 manader

"1 Modemagasin

(] Internet

[1 Radio

1 I butik

4. Hur trovardiga anser Du medierna nedan ar for att formedla budskapet om ekologiska

traningsplagg?

Mycket Ganska
trovardigt trovardigt
Tv O O
Internet 0 0
Modemagasin O 0
Dagstidning 0 0
Hélsomagasin O 0
Radio 0 0

Mindre
trovardigt

[]

N O B A

Inte alls

trovardigt

[]

0 O R B A

5. Genom vilken media &r det troligast att Du skulle uppméarksamma budskapet om ekologiska
traningsplagg? Valj endast ett svarsalternativ.

0TV ) Internet  [] I butik "1 Modemagasin

"1 Dagstidning ] Hilsomagasin

1 Om annat vilket

6. Vid marknadsforing av ekologiska traningsplagg, vilken media tycker Du &r viktigast for

att budskapet ska na ut till allménheten? Vélj endast ett svarsalternativ.

0TV ] Internet  [] I butik "1 Modemagasin

1 Dagstidning [JHélsomagasin

1 Om annat vilket
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7. Skulle skyltning i butik om ekologiska traningsplagg fa Dig att bli intresserad?

1 =Intealls 5 = | ganska stor utstrackning

2 =1 liten utstrackning 6 = | stor utstrackning

3 =1 ganska liten utstrackning 7 = | mycket stor utstrackning

4 = | varken liten eller stor utstrdckning

U U U U [ [ N
1 2 3 4 5 6 7

Kommunikationsvarden

8. Hur stor betydelse har nedanstaende faktorer for Dig nar det galler ekologiska
traningsplagg?

1 = Ingen betydelse 5 = Ganska stor betydelse
2 = Liten betydelse 6 = Stor betydelse
3 = Ganska liten betydelse 7 = Mycket stor betydelse

4 = Varken liten eller stor betydelse

e Mindre paverkan pa miljon

U U U U O O [
1 2 3 4 5 6 7
e Din personliga héalsa

[ ] ] [ l l []
1 2 3 4 5 6 7
e Att kladerna ar snygga

0 U 0 U O O l
1 2 3 4 5 6 7
e Pris

l ] ] [ H H []
1 2 3 4 5 6 7
e Annanfaktor...........................

[ (] ] [ H H []
1 2 3 4 5 6 7
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Framtidsutveckling

9. Vad tror Du om den framtida utvecklingen av ekologiska traningsplagg?
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BILAGA 3

Enkatundersokningens resultat i SPSS

Demografi
Alder
Cumulative
Freguency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 20-22 39 39,0 39,0 39,0
23-25 34 34,0 34,0 73,0
26-28 14 14,0 14,0 87,0
29-30 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Sysselséttning
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Studerar 75 75,0 75,0 75,0
Arbetar 25 25,0 25,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Utbildning
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Gymnasial 11 11,0 11,0 11,0
Hogskola/univ ersitet 83 83,0 83,0 94,0
Y rkesutbildning 4 4,0 4,0 98,0
Annan 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Civilstand
Cumulative
Freguency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Singel 36 36,0 36,0 36,0
Sambo 43 43,0 43,0 79,0
Sarbo 16 16,0 16,0 95,0
Gift 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Barn

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Ja 7 7,0 7,0 7,0
Nej 93 93,0 93,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Kannedom

Fraga 1: Kanner Du till att traningsmarket SOC har lanserat den ekologiska
traningskollektionen SOC-Wellness?

Fragal
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ja 19 19,0 19,0 19,0
Nej 80 80,0 80,0 99,0
'I[\rlgrjw,"ggnmgpkn:t ekologiskt 1 1.0 1.0 1000
Total 100 100,0 100,0
Alder * Frgal Crosstabulation
Frégal
Nej, men
annat
ekologiskt
traningsm
Ja Nej arke Total
Alder  20-22  Count 7 32 0 39
% within Alder 17,9% 82,1% ,0% 100,0%
23-25 Count 6 27 1 34
% within Alder 17,6% 79,4% 2,9% 100,0%
26-28 Count 4 10 0 14
% within Alder 28,6% 71,4% ,0% 100,0%
29-30 Count 2 11 0 13
% within Alder 15,4% 84,6% ,0% 100,0%
Total Count 19 80 1 100
% within Alder 19,0% 80,0% 1,0% 100,0%
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Sysselsattning * Fragal Crosstabulation

Frégal
Nej, men
annat
ekologiskt
trningsm
Ja Nej arke Total
Sy sselsattning Studerar Count 17 58 0 75
% within Sy sselséttning 22, 7% 77,3% ,0% 100,0%
Arbetar Count 2 22 1 25
% within Sy sselsattning 8,0% 88,0% 4,0% 100,0%
Total Count 19 80 1 100
% within Sy sselsattning 19,0% 80,0% 1,0% 100,0%
Fraga 2: Hur lange har Du kant till SOC-Wellness?
Fraga2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 ménad eller mindre 8 8,0 42,1 42.1
2-3 méanader 9 9,0 47,4 89,5
6 manader eller mer 2 2,0 10,5 100,0
Total 19 19,0 100,0
Missing Sy stem 81 81,0
Total 100 100,0
Fraga 3: Hur fick Du kdnnedom om SOC-Wellness?
Fraga3
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Vanner och familj 3 3,0 15,8 15,8
Dagstidningar 2 2,0 10,5 26,3
Modemagasin 2 2,0 10,5 36,8
Héalsomagasin 5 5,0 26,3 63,2
Internet 2 2,0 10,5 73,7
I butik 5 5,0 26,3 100,0
Total 19 19,0 100,0
Missing Sy stem 81 81,0
Total 100 100,0
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Marknadskommunikationskanaler

Fraga 4: Hur trovéardiga anser Du medierna nedan &r for att formedla budskapet om

ekologiska traningsplagg?

FragadTVv
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid My cket trovardigt 8 8,0 8,0 8,0
Ganska trov ardigt 60 60,0 60,0 68,0
Mindre trov ardigt 28 28,0 28,0 96,0
Inte alls trov ardigt 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Fragadinternet
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Mycket trovardigt 8 8,0 8,0 8,0
Ganska trov ardigt 47 47,0 47,0 55,0
Mindre trov ardigt 42 42,0 42,0 97,0
Inte alls trov ardigt 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Fraga4Modemagasin
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid My cket trovardigt 14 14,0 14,0 14,0
Ganska trovardigt 60 60,0 60,0 74,0
Mindre trov &rdigt 21 21,0 21,0 95,0
Inte alls trov ardigt 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
FragadDagstidning
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Mycket trovardigt 17 17,0 17,0 17,0
Ganska trov ardigt 61 61,0 61,0 78,0
Mindre trov &rdigt 19 19,0 19,0 97,0
Inte alls trov ardigt 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Fragad4Halsomagasin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Mycket trovardigt 44 44,0 44,0 44,0
Ganska trov ardigt 47 47.0 47.0 91,0
Mindre trov &rdigt 8 8,0 8,0 99,0
Inte alls trov ardigt 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Fraga4Radio

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Mycket trovardigt 10 10,0 10,0 10,0

Ganska trov ardigt 49 49,0 49,0 59,0

Mindre trov ardigt 35 35,0 35,0 94,0

Inte alls trov ardigt 6 6,0 6,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
Alder * FrAgadTV Crosstabulation
FrégadTV
My cket Ganska Mindre Inte alls
trov ardigt | trovardigt | trovardigt | trov ardigt Total
Alder 20-22 Count 3 25 10 1 39
% within Alder 7,7% 64,1% 25,6% 2,6% 100,0%
23-25 Count 0 21 12 1 34
% within Alder ,0% 61,8% 35,3% 2,9% 100,0%
26-28 Count 2 8 3 1 14
% within Alder 14,3% 57,1% 21,4% 7,1% 100,0%
29-30 Count 3 6 3 1 13
% within Alder 23,1% 46,2% 23,1% 7,7% 100,0%
Total Count 8 60 28 4 100
% within Alder 8,0% 60,0% 28,0% 4,0% 100,0%
Alder * Fragadinternet Crosstabulation
Frégadlnternet
My cket Ganska Mindre Inte alls
trov ardigt trov ardigt trov ardigt trov ardigt Total

Alder 20-22  Count 2 17 19 1 39
% within Alder 5,1% 43,6% 48,7% 2,6% 100,0%
23-25 Count 1 18 14 1 34
% within Alder 2,9% 52,9% 41,2% 2,9% 100,0%
26-28 Count 3 6 4 1 14
% within Alder 21,4% 42,9% 28,6% 7,1% 100,0%
29-30 Count 2 6 5 0 13
% within Alder 15,4% 46,2% 38,5% ,0% 100,0%
Total Count 8 a7 42 3 100
% within Alder 8,0% 47,0% 42,0% 3,0% 100,0%
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Alder * FrAga4Modemagasin Crosstabulation

Frédga4Modemagasin
My cket Ganska Mindre Inte alls
trov ardigt trov ardigt trov ardigt trov ardigt Total

Alder 20-22 Count 5 26 8 0 39
% within Alder 12,8% 66,7% 20,5% ,0% 100,0%

23-25 Count 3 22 7 2 34

% within Alder 8,8% 64,7% 20,6% 5,9% 100,0%

26-28 Count 2 9 2 1 14

% within Alder 14,3% 64,3% 14,3% 7,1% 100,0%

29-30 Count 4 3 4 2 13

% within Alder 30,8% 23,1% 30,8% 15,4% 100,0%

Total Count 14 60 21 5 100
% within Alder 14,0% 60,0% 21,0% 5,0% 100,0%

Alder * FrAga4Dagstidning Crosstabulation

Fréga4Dagstidning
My cket Ganska Mindre Inte alls
trov ardigt trov ardigt trov ardigt trov ardigt Total

Alder 20-22 Count 8 23 8 0 39
% within Alder 20,5% 59,0% 20,5% ,0% 100,0%

23-25 Count 5 21 6 2 34

% within Alder 14,7% 61,8% 17,6% 5,9% 100,0%

26-28 Count 2 8 3 1 14

% within Alder 14,3% 57,1% 21,4% 7,1% 100,0%

29-30 Count 2 9 2 0 13

% within Alder 15,4% 69,2% 15,4% ,0% 100,0%

Total Count 17 61 19 3 100
% within Alder 17,0% 61,0% 19,0% 3,0% 100,0%

Alder * Fraga4Halsomagasin Crosstabulation

Fréga4Halsomagasin

My cket Ganska Mindre Inte alls
trov ardigt | trovardigt | trovérdigt | trov ardigt Total

Alder 20-22 Count 18 19 2 0 39
% within Alder 46,2% 48,7% 5,1% ,0% 100,0%

23-25 Count 14 18 1 1 34

% within Alder 41,2% 52,9% 2,9% 2,9% 100,0%

26-28 Count 7 5 2 0 14

% within Alder 50,0% 35,7% 14,3% ,0% 100,0%

29-30 Count 5 5 3 0 13

% within Alder 38,5% 38,5% 23,1% ,0% 100,0%

Total Count 44 47 8 1 100
% within Alder 44,0% 47,0% 8,0% 1,0% 100,0%
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Alder * FrAga4Radio Crosstabulation

Frédga4Radio
My cket Ganska Mindre Inte alls
trov ardigt trov ardigt trov ardigt trov ardigt Total

Alder 20-22 Count 3 20 15 1 39
% within Alder 7,7% 51,3% 38,5% 2,6% 100,0%

23-25 Count 3 15 13 3 34

% within Alder 8,8% 44,1% 38,2% 8,8% 100,0%

26-28 Count 1 8 4 1 14

% within Alder 7,1% 57,1% 28,6% 7,1% 100,0%

29-30 Count 3 6 3 1 13

% within Alder 23,1% 46,2% 23,1% 7,7% 100,0%

Total Count 10 49 35 6 100
% within Alder 10,0% 49,0% 35,0% 6,0% 100,0%

Fraga 5: Genom vilken media &r det troligast att Du skulle uppmérksamma reklam om
ekologiska traningsplagg?

Fragab
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid TV 24 24,0 24,0 24,0

Internet 11 11,0 11,0 35,0

I butik 13 13,0 13,0 48,0

Modemagasin 14 14,0 14,0 62,0

Radio 3 3,0 3,0 65,0

Dagstidning 12 12,0 12,0 77,0

Halsomagasin 22 22,0 22,0 99,0

Annat 1 1,0 1,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
Alder * Frdga5 Crosstabulation
Fréga5
Modemag Halsoma
TV Internet | butik asin Radio Dagstidning gasin Annat Total

Alder  20-22  Count 9 4 4 7 0 5 10 0 39
% within Alder 23,1% 10,3% 10,3% 17,9% ,0% 12,8% 25,6% ,0% 100,0%
23-25 Count 7 1 7 6 2 2 8 1 34
% within Alder 20,6% 2,9% 20,6% 17,6% 5,9% 5,9% 23,5% 2,9% 100,0%
26-28 Count 5 3 1 0 0 4 1 0 14
% within Alder 35,7% 21,4% 7,1% ,0% ,0% 28,6% 7,1% ,0% 100,0%
29-30 Count 3 3 1 1 1 1 3 0 13
% within Alder 23,1% 23,1% 7,7% 7,7% 7,7% 7,7% 23,1% ,0% 100,0%
Total Count 24 11 13 14 3 12 22 1 100
% within Alder 24,0% 11,0% 13,0% 14,0% 3,0% 12,0% 22,0% 1,0% 100,0%
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Fraga 6: Vid marknadsforing av ekologiska traningsplagg, vilken media tycker Du ar

viktigast for att budskapet ska na ut till allmanheten?

Fraga6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid vV 47 47,0 47,0 47,0

Internet 8 8,0 8,0 55,0

| butik 10 10,0 10,0 65,0

Modemagasin 11 11,0 11,0 76,0

Dagstidning 16 16,0 16,0 92,0

Héalsomagasin 7 7,0 7,0 99,0

Annat 1 1,0 1,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
Alder * Fraga6 Crosstabulation
Fréga6
Modemag Halsoma
TV Internet | butik asin Dagstidning gasin Annat Total

Alder 20-22 Count 23 4 3 1 7 1 0 39
% within Alder 59,0% 10,3% 7,7% 2,6% 17,9% 2,6% ,0% 100,0%
2325 Count 11 2 6 5 6 4 0 34
% within Alder 32,4% 5,9% 17,6% 14,7% 17,6% 11,8% ,0% 100,0%
26-28  Count 8 2 1 2 0 1 0 14
% within Alder 57,1% 14,3% 7,1% 14,3% ,0% 7,1% ,0% 100,0%
29-30 Count 5 0 0 3 3 1 1 13
% within Alder 38,5% 0% ,0% 23,1% 23,1% 7,7% 7,7% 100,0%
Total Count 47 8 10 11 16 7 1 100
% within Alder 47,0% 8,0% 10,0% 11,0% 16,0% 7,0% 1,0% 100,0%

Fraga 7: Skulle skyltning i butik om ekologiska klader fa Dig att bli intresserad?

Fraga7
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Inte alls 3 3,0 3,0 3,0

| liten utstrackning 2 2,0 2,0 5,0

| ganska liten

utstrackning 4 4.0 4.0 9.0

| varken liten eller stor

utstrackning 13 13,0 13,0 22,0

| ganska stor utstrackning 32 32,0 32,0 54,0

| stor utstrackning 23 23,0 23,0 77,0

I my cket stor utstréackning 23 23,0 23,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
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Alder * Fr&ga7 Crosstabulation

Fréga7
I varken liten
| liten | ganska liten eller stor | ganska stor | stor | my cket stor
Inte alls utstrackning utstrackning utstrackning utstrackning utstrackning utstrackning Total
Alder 20-22  Count 3 2 1 4 13 8 8 39
% within Alder 7,7% 5,1% 2,6% 10,3% 33,3% 20,5% 20,5% 100,0%
23-25 Count 0 0 1 5 12 13 3 34
% within Alder ,0% ,0% 2,9% 14,7% 35,3% 38,2% 8,8% 100,0%
26-28  Count 0 0 1 2 3 1 7 14
% within Alder ,0% ,0% 7,1% 14,3% 21,4% 7,1% 50,0% 100,0%
29-30 Count 0 0 1 2 4 1 5 13
% within Alder ,0% ,0% 7,7% 15,4% 30,8% 7,7% 38,5% 100,0%
Total Count 3 2 4 13 32 23 23 100
% within Alder 3,0% 2,0% 4,0% 13,0% 32,0% 23,0% 23,0% 100,0%
Viktiga kommunikationsvarden vid marknadskommunikation
o 0 I - I = -
Fraga 8: Hur stor betydelse har medanstaende faktorer for Dig ndr det galler ekologiska
traningsplagg?
. o 0 R
Mindre paverkan pa miljon
Fraga8Miljo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ingen bety delse 1 1,0 1,0 1,0
Ganska liten betydelse 4 4.0 4.0 5,0
Varken liten eller stor
11 11,0 11,0 16,0
bety delse
Ganska stor bety delse 16 16,0 16,0 32,0
Stor betydelse 30 30,0 30,0 62,0
My cket stor betydelse 38 38,0 38,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Sysselsattning * Fradga8Mlj6 Crosstabulation
FragagMiljo
Varken liten
Ingen Ganska liten eller stor Ganska stor My cket stor
bety delse betydelse betydelse betydelse Stor betydelse | betydelse Total
Sysselsattning  Studerar  Count 0 2 8 11 25 29 75
% within Sy sselséttning ,0% 2,7% 10,7% 14,7% 33,3% 38,7% 100,0%
Arbetar Count 1 2 3 5 5 9 25
% within Sy sselséattning 4,0% 8,0% 12,0% 20,0% 20,0% 36,0% 100,0%
Total Count 1 4 11 16 30 38 100
% within Sy sselséattning 1,0% 4,0% 11,0% 16,0% 30,0% 38,0% 100,0%
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Din personliga héalsa

Fraga8Halsa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ingen bety delse 6 6,0 6,0 6,0
Liten betydelse 2 2,0 2,0 8,0
Ganska liten betydelse 16 16,0 16,0 24,0
Varken liten eller stor
21 21,0 21,0 45,0
bety delse
Ganska stor bety delse 23 23,0 23,0 68,0
Stor betydelse 12 12,0 12,0 80,0
My cket stor betydelse 20 20,0 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Alder * Fr&ga8Halsa Crosstabulation
Fréga8Halsa
Varken liten
Ingen Liten Ganska liten eller stor Ganska stor My cket stor
betydelse | betydelse betydelse betydelse betydelse Stor betydelse | betydelse Total
Alder  20-22 Count 5 1 8 9 7 5 4 39
% within Alder 12,8% 2,6% 20,5% 23,1% 17,9% 12,8% 10,3% 100,0%
23-25 Count 0 1 5 6 9 5 8 34
% within Alder ,0% 2,9% 14,7% 17,6% 26,5% 14,7% 23,5% 100,0%
26-28 Count 0 0 3 3 5 1 2 14
% within Alder ,0% ,0% 21,4% 21,4% 35,7% 7,1% 14,3% 100,0%
29-30 Count 1 0 0 3 2 1 6 13
% within Alder 7,7% ,0% 0% 23,1% 15,4% 7,7% 46,2% 100,0%
Total Count 6 2 16 21 23 12 20 100
% within Alder 6,0% 2,0% 16,0% 21,0% 23,0% 12,0% 20,0% 100,0%
Barn * FradgagHalsa Crosstabulation
Fréga8Halsa
Varken liten
Ingen Liten Ganska liten eller stor Ganska stor My cket stor
betydelse betydelse bety delse bety delse bety delse Stor betydelse | betydelse Total
Barn Ja Count 1 0 1 0 1 1 3 7
% within Barn 14,3% ,0% 14,3% ,0% 14,3% 14,3% 42,9% 100,0%
Nej Count 5 2 15 21 22 11 17 93
% within Barn 5,4% 2,2% 16,1% 22,6% 23,7% 11,8% 18,3% 100,0%
Total Count 6 2 16 21 23 12 20 100
% within Barn 6,0% 2,0% 16,0% 21,0% 23,0% 12,0% 20,0% 100,0%
Sysselsattning * FragaBHalsa Crosstabulation
FrigagHlsa
Varken liten
Ingen Liten Ganska liten eller star Ganska stor Wycket stor
petydelse hetydelse petydelse hetydelse petydelse Storbefvdelse | betydelse | Tofal |
Sysselsattning  Studerar  Count [ 2 14 13 20 a 12 75
% within Sysselsatining B,7% 27% 18,7% 173% 26,7% 12,0% 16,0% | 100,0%
Arbetar Count 1 1] 2 g 3 3 g 28
% within Sysselsatining 4,0% 0% 8,0% 32,0% 12.0% 12,0% 320% | 100,0%
Total Count 3 2 16 2 23 12 20 100
% within Sysselsatining 5,0% 20% 16,0% 21.0% 230% 12.0% 2000% | 1000%
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Att klader

na ar snygga

Fraga8Snygga
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ingen bety delse 1 1,0 1,0 1,0
Liten betydelse 2 2,0 2,0 3,0
Ganska liten betydelse 3 3,0 3,0 6,0
Varken liten eller stor
11 11,0 11,0 17,0
bety delse
Ganska stor bety delse 25 25,0 25,0 42,0
Stor betydelse 35 35,0 35,0 77,0
My cket stor betydelse 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Pris
Fraga8Pris
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Liten betydelse 1 1,0 1,0 1,0
Ganska liten betydelse 3 3,0 3,0 4,0
Varken liten eller stor
13 13,0 13,0 17,0
betydelse
Ganska stor bety delse 20 20,0 20,0 37,0
Stor betydelse 32 32,0 32,0 69,0
My cket stor betydelse 31 31,0 31,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Sysselséttning * Fraga8Pris Crosstabulation
Fréga8Pris
Varken liten
Liten Ganska liten eller stor Ganska stor My cket stor
betydelse betydelse betydelse betydelse Stor betydelse | betydelse Total
Sy sselsattning  Studerar  Count 0 1 7 18 26 23 75
% within Sy sselséttning ,0% 1,3% 9,3% 24,0% 34,7% 30,7% 100,0%
Arbetar Count 1 2 6 2 6 8 25
% within Sy sselséttning 4,0% 8,0% 24,0% 8,0% 24,0% 32,0% 100,0%
Total Count 1 3 13 20 32 31 100
% within Sy sselséttning 1,0% 3,0% 13,0% 20,0% 32,0% 31,0% 100,0%
Utbildning * Frga8Pris Crosstabulation
Fréga8Pris
Varken liten
Liten Ganska liten eller stor Ganska stor My cket stor
bety delse betydelse betydelse bety delse Stor betydelse | betydelse Total
Utbildning  Gymnasial Count 1 0 1 1 4 4 11
% within Utbildning 9,1% ,0% 9,1% 9,1% 36,4% 36,4% 100,0%
Hogskola/universitet  Count 0 1 10 18 28 26 83
% within Utbildning ,0% 1,2% 12,0% 21,7% 33,7% 31,3% 100,0%
Y rkesutbildning Count 0 2 1 0 0 1 4
% within Utbildning ,0% 50,0% 25,0% ,0% ,0% 25,0% 100,0%
Annan Count 0 0 1 1 0 0 2
% within Utbildning ,0% ,0% 50,0% 50,0% ,0% ,0% 100,0%
Total Count 1 3 13 20 32 31 100
% within Utbildning 1,0% 3,0% 13,0% 20,0% 32,0% 31,0% 100,0%
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Fraga1 * FragaBMiljo Crosstabulation

Fragashiljio
Warken liten
Ingen Ganska liten eller stor Ganska stor hiycket stor
hetydelse hetyrelse hetydelse hetydelse Storbetydelse | betydelse | Total |
Frigal Ja Count 0 1 0 3 ] [ 19
% within Fragal 0% 5,3% 0% 15,8% 47 4% 31,6% 100,0%
Mej Count 1 3 11 12 21 32 an
% within Fragal 1,2% 3.8% 13.8% 15,0% 26,2% 40,0% 100,0%
Mej, men annat Count 1] 1] 0 1 1] 0 1
BROIOGISKHrANINOSMANKE o yyithin Frigat 0% 0% 0% 100,0% 0% 0% | 100,0%
Tatal Count 1 4 11 16 30 38 100
% within Frapal 1,0% 4.0% 11,0% 16, 0% 30,0% 38,0% 100,0%
Fraga1 * Friga8Halsa Crosstabulation
FragafHalsa
Yarken liten
Ingen Liten Ganska liten eller stor Ganska stor Nveket stor
betydelse betydelse hetydelse hetydelse betydelse Storbefydelse | befydelse | Total |
Frigal Ja Count 1 ] B 1 5 2 4 19
% within Frigal 5,3% 0% 6% 53% 26,3% 10,5% 211% | 1000%
Mej Count 5 2 10 20 18 9 16 ao
% within Frigal 6,2% 2,6% 125% 26,0% 225% 11,2% 200% | 1000%
Mej, men annat Count 0 1] 1] 0 1] 1 a 1
ekologiskt triningsmarke % within Frigal 0% 0% 0% 0% 0% 100,0% 0% 100,0%
Total Count B 2 16 21 23 12 20 100
% within Frigal b 0% 2.0% 16,0% 21,0% 230% 120% 20,0% 100.0%
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