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Abstract

Title: In the aftermath of the scandals — a study on if consumer attitudes and buying
behaviors have been affected by the CSR-scandals regarding the Swedish clothing business.

Author: Jonna Viklund and Lidia Petrén
Mentor: Jonas Nilsson

Problem: Previous research shows that consumers are concerned about the environment
and that they want to act in a way that is “right” from an ethic and social perspective. But at
the same time, research shows the consumers doesn’t boycott the companies they feel are
unethical, actually studies show that consumers take very little consideration to this. There
is a gap between attitude and buying behavior. Based on two major scandals within the
clothing business; angora rabbits and the low wage costs, the aim in this thesis was to gain a
deeper knowledge about how these contradictory attitudes and buying behaviors was
reflected by the young female consumers of today.

Purpose: The purpose of this study was to examine the attitudes and buying behavior from
a consumer point of view based on two major corporate social responsibility (CSR) scandals;
the fur of the angora rabbits and the low waging costs, in the Swedish clothing business. The
study was based on the following three research questions; 1. Has the CSR-scandals
regarding the Swedish clothing business affected young women attitudes towards their own
buying behavior? 2. Has the CSR-scandals regarding the Swedish clothing business affected
the buying behavior of young women? 3. Is there a gap between young women attitude and
buying behavior and if that is the case, what is the causes of this gap?

Method: The results are based on a qualitative study and for data we used six interviews.
To answer the purpose of the study about attitudes and buying behavior the interviews
where divided into five different categories. In the study we used the method of
convenience sample and a deductive approach.

Conclusion: Our conclusion showed that the gap between attitude and buying behavior
still exists. The CSR-scandals in the Swedish clothing business has had a stronger impact on
consumer attitude than on consumers buying behavior. The thesis confirms previous
research of the causes to the attitude-behavior-gap. However, our study showed new
approaches within the gap and that resulted in a new model.

Number of pages: 56

Course: Marketing studies C, spring of 2014.



Sammanfattning

Titel: | skandalernas kélvatten - en studie om konsumenters attityder och képbeteende
paverkats av mediala CSR-skandaler fran den svenska kladindustrin.

Forfattare: Jonna Viklund och Lidia Petrén
Handledare: Jonas Nilsson

Problembakgrund: Tidigare forskning menar att konsumenterna upplever att det &r
viktigt att ta hansyn till miljon och vill handla “ratt” ur ett etiskt och socialt perspektiv.
Samtidigt ar det inte sjalvklart att konsumenterna bojkottar foretagen de upplever som
oetiska, utan studier visar att konsumenterna i en kopsituation tar valdigt lite hansyn till
detta. Det finns ett gap mellan attityd och kopbeteende. Utifran de tva storsta skandalerna
inom klddbranschen som handlar angorakaniner och de laga levnadslénerna inom
leverantorsleden, d@mnar vi med denna uppsats fa en djupare forstaelse kring hur dessa
motsagelsefulla attityder och kopbeteenden speglar sig bland unga kvinnliga konsumenter i
dag.

Syfte och forskningsfragor: Utifran tva av de stérsta mediala CSR skandalerna inom den
svenska kladbranschen; angorakaninerna och de laga levnadslonerna, amnar vi med denna
uppsats underséka om dessa uppmarksammats av unga kvinnliga konsumenter och om
deras kopbeteende och attityd har paverkats av detta. Detta syfte ledde till tre
forskningsfragor; 1. Har dessa uppmdrksammade CSR-skandaler inom den svenska
klddbranschen pdverkat unga kvinnliga konsumenters attityder till deras klddinkép? 2. Har
dessa uppmdrksammade CSR-skandaler inom den svenska klddbranschen pdverkat unga
kvinnliga konsumenters klddinkép? 3. Finns det ett gap mellan attityd och beteende géllande
klddinkép hos unga kvinnliga konsumenter och i sGdana fall, vad orsakar detta gap?

Metod: En kvalitativ undersékning gjordes som bestod av intervjuer med sex respondenter.
For att kunna svara pa uppsatsen syfte om paverkan pa attityd och beteende delades
intervjun upp utifran dessa, i fem olika teman. Vi anvande oss av bekvamlighetsurval samt
en deduktiv ansats.

Slutsats: Slutsatsen visade att gapet mellan attityd och kdpbeteende kvarstdr. CSR-
skandalerna inom den svenska kladbranschen hade en tydligare paverkan pa
konsumenternas attityd dn pa kopbeteendet. Uppsatsen styrker tidigare forskning om
orsakerna till attityd-beteende-gapet, dock visade var undersokning nya infallsvinklar pa
detta gap vilket resulterade i en ny modell.

Antal sidor: 56

Niva: Marknadsforing, kandidatniva, varterminen 2014.
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1. Inledning

Detta kapitel bérjar med en introduktion till uppsatsens dmne samt en problemformulering
som f6ljs av syfte och forskningsfragor. Vidare tas det upp vilka avgrdnsningar var

undersékning har.

1.1 Introduktion

Inom kladindustrin tillverkas plaggen i regel langt fran bestédllarna, ofta i asiatiska
laglonelander, for att sedan fraktas till varuhus runt om i varlden. Manga av kladforetagen
har fatt negativ publicitet da det uppmarksammats skandaler i samband med de langa
produktionskedjorna. Bristande sakerhet, minimiléner och allmant daliga arbetsforhallanden
i manga av de svenska kladféretagens fabriker dr sadant som standigt forekommer i svenska
medier. 2012 granskade Kalla Fakta H&M:s kladtillverkning i Kambodja och avsléjade att
H&M inte betalade ut sa kallade “levnadsloner” till sina anstéllda (Kalla Fakta, Tv4, 2012),
vilket dven uppmarksammades i olika medier. Miljoaktuellt.se granskade detta vidare och
det visade sig att detta ar genomgaende for flera kladkedjor i Sverige (Miljoaktuellt, 2012). |
artikeln togs bland annat det faktum upp att de ledande kladkedjorna inte har avtal med sina
leverantérer om att arbetarna ska na upp till en sa kallad “levnadslon” vilket visar att detta

ar ett strukturellt problem.

En annan skandal som uppmaéarksammades samma ar var hur palsen fran angorakaniner slets
direkt fran huden istéllet for att klippas, vilket orsakade ett stort lidande fér dessa kaniner.
Manga av de stora svenska klidkedjorna stod som bestillare. Aven om just de
angoraproducerade kldderna snabbt plockades bort fran hyllorna sa skapade detta en
negativ publicitet och visade pa en uppenbar brist eller nonchalans bland de stora svenska

kladféretagen (Svt, 2013).

Som exemplen ovan visar anklagas kladindustrin ofta for att paverka bade miljén och
samhallet negativt och att arbetsforhallanden inom deras leverantoérsled ar daliga. Detta nar

i sin tur konsumenterna, vilket leder till att dem borjar téanka etiskt (Shen et al., 2012).



Detta etiska tankande galler aven foretagen och globala kedjor sasom till exempel H&M som
lanserar kollektioner med organisk bomull och har infort en utférlig policy som inkluderar
atervinning och att virna om miljén (H&M Conscious Actions, 2012). Aven Lindex lanserade
under 2012 den foérsta kollektionen med ekologisk bomull och atervunna fibrer och satsar
mycket pa att forbattra miljoutslappen fran leverantorsfabriker i Kina (CSR, Lindex.com,
2014). Samtidigt blir konsumenter mer och mer medvetna vad galler deras
konsumtionsvanor och staller hogre krav pa kvalité och varde pa sina kladkop (Shen et al.,

2012).

Alla skandaler inom den svenska kladbranschen har gjort att begreppet Corporate Social
Responsibility, forkortat CSR, har aktualiserats. CSR handlar bland annat om att kladféretag
tar sitt etiska och moraliska ansvar inom olika delar av sin verksamhet (Nilssons et al., 2009).
Utifran de skandalerna som tagits upp vill vi genom denna uppsats skildra konsumenternas

attityder och kdpbeteenden med utgangspunkt fran dessa.

1.2 Problemformulering

| var och varannan undersokning anger konsumenter att de ar bekymrade O&ver
klimatférandringar och den maénskliga paverkan pa miljon och naturen (Bonini &
Oppenheim, 2008). Enligt en undersdkning utford 2008, av Bonini och Oppenheim oroar sig
8 av 10 konsumenter 6ver vilka sociala och miljomassiga konsekvenser deras konsumtion har
for samhallet. Men nar det kommer till sjalva konsumtionen ar siffran mycket lagre. Detta
tyder pa att konsumenter har en attityd som visar att de bryr sig men att det sedan inte syns

i deras konsumtionsmonster.

Tidigare studier visar a ena sidan att negativ information paverkar konsumenters attityder
till ett foretag mer an positiv information (Herr et al., 1991). Sen och Bhattacharya (2001)
menar att det ar osannolikt att konsumenter “belonar” foretag som arbetar med CSR-fragor
genom att handla dar oftare. Tvartom verkar konsumenterna snarare reagera negativt
gentemot de féretag som de inte uppfattar ha ett genuint och aktivt CSR-arbete (Sen &
Bhattacharya, 2001). Forfattarna menar att det finns ett samband med foretag som far

negativ publicitet gdllande deras CSR-arbete med tillfallig minskad forsdljning som effekt,



samre varumaérke eller till och med bojkotter av foretagets produkter. A andra sidan menar
Carrigan och Attalla (2001) att det finns ett gap mellan konsumenters attityder och deras
verkliga kopbeteende. Konsumenter kan vara medvetna och ogilla féretag som utfor oetiska
aktiviteter men samtidigt inte undvika eller bojkotta foretaget. Detta galler dven tvartom.
Aven om konsumenter antyder att de stédjer féretag som handlar etiskt och har en CSR-
policy betyder inte detta att konsumenterna kdper deras produkter. Det finns ett gap mellan
attityd och kopbeteende hos konsumenterna. Majoriteten av konsumenter tanker inte ens
pa etiska problem i en faktisk kopsituation. Tidigare forskning visar istdllet att de faktorer
som ar viktiga vid ett kdpbeslut ar pris, varumarket, moderiktighet samt kvalité (Carrigan &

Attalla, 2001).

Dessa tidigare studier visar saledes att negativ publicitet och icke genuina CSR-satsningar
fran foretagens sida paverkar konsumenterna mer an de positiva satsningar som gors.
Konsumenterna upplever att det ar viktigt att ta hansyn till miljon och vill handla “ratt” ur ett
etiskt och socialt hansynstagande. Samtidigt ar det inte sjalvklart att konsumenterna
bojkottar foretagen de upplever som oetiska, utan studier visar att konsumenterna i en
kdpsituation tar valdigt lite hansyn till detta, om de ens dr medvetna om det. Utifran tva av
de storsta skandalerna inom klddbranschen som handlar angorakaninerna och de laga
levnadslonerna inom leverantérsleden, amnar vi med denna uppsats fa en djupare forstaelse
kring hur dessa motsagelsefulla attityder och kdpbeteenden speglar sig bland unga kvinnliga

konsumenter i dag.

1.3 Syfte och forskningsfrdagor

Syfte:

Utifran tva av de storsta mediala CSR-skandalerna inom den svenska klddbranschen;
angorakaninerna och de laga levnadslonerna, amnar vi med denna uppsats undersdka om
dessa uppmarksammats av unga kvinnliga konsumenter och om deras kdpbeteende och

attityd har paverkats av dessa.

Utifran vart syfte har sammanstallt tre forskningsfragor.



Forskningsfragor:

e Har dessa uppmdrksammade CSR-skandaler inom den svenska klddbranschen

pdverkat unga kvinnliga konsumenters attityder till deras klédinkép?

e Har dessa uppmdrksammade CSR-skandaler inom den svenska klddbranschen

pdverkat unga kvinnliga konsumenters klédinkép ?

Tidigare studier visar att det finns ett gap mellan att vilja handla klader fran varumarken som
tar ett socialt och etiskt ansvar men sedan i praktiken inte ta hansyn till om det verkligen
sker. Liknande finns det ett gap mellan varumarken som agerar oetiskt och att konsumenter
av olika anledningar inte bojkottar dessa. Konsumenterna sager en sak men handlar

annorlunda. Utifran denna vinkel far vi sista forskningsfragan:

e Finns det ett gap mellan attityd och beteende gdllande klddinkép hos unga kvinnliga

konsumenter och i saddana fall, vad orsakar detta gap?

1.4 Avgrénsningar

Undersokningen har fokus pa konsumenternas ageranden och asikter, inte hur foretagen
arbetar med sina respektive CSR-fragor. Vi har saledes endast konsumenternas perspektiv i

var studie.
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2. Teoretisk ram och tidigare forskning

| detta kapitel presenteras begreppet CSR samt den tidigare forskning som finns angdende
gapet mellan attityd och képbeteende hos konsumenter. Kapitlet fortsditter sedan med att
titta ndrmare pa de faktorer som orsaker gapet samt olika I6sningar som tidigare studier har

presenterat.

2.1 Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility (CSR) eller socialt samhallsansvar handlar om att ta ansvar for
manniskor samt miljon och har blivit ett allt viktigare begrepp fér foretagen pa senare ar
(Nilsson et al., 2009). Definitionerna av CSR dr manga vilket ger upphov till en mangd olika

tolkningar om vad socialt ansvar egentligen innebar och vad det betyder.

Enligt Grankvist (2009) handlar CSR i grund och botten om ett féretags samhallsansvar och
kan delas upp i tre olika omraden: ekonomiskt ansvarstagande, miljomassigt ansvarstagande
och socialt ansvarstagande.

e FEkonomiskt ansvarstagande handlar om att en verksamhet tar ansvar for att driva
verksamheten med vinst och ge aktiedgarna avkastning pa sitt investerade kapital.

e Miljémdssigt ansvarstagande handlar om att driva en verksamhet pa ett satt som
inte paverkar jorden och miljon negativt pa ett langsiktigt satt.

e Socialt ansvarstagande handlar om att verksamheten agerar som en god
samhallsmedborgare och ansvarar for verksamhetens effekter for de anstallda,
leverantorer, konsumenter och andra intressenter som kommer i kontakt med
verksamheten.

(Grankvist, 2009)

Europeiska kommissionens (2014) definition av Corporate Social Responsibility (CSR) ar ett
foretags ansvar for sin paverkan pa sin omgivning. Detta gédller bade social, etisk och
miljdmassig paverkan pa bade foretagets konsumenter, anstdllda samt alla de som nas av

foretaget. Enligt Europeiska kommissionen (2014) ar CSR ett satt att forbattra ett foretags
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finansiella resultat samt forutsattningarna for de eller det som finns i narheten av foretaget.
Dessa ansvarsomraden ar dock pa frivillig basis, det gar inte att tvinga ett foretag till att
aktivt bedriva CSR-fragor, men desto storre foretag, desto mer osannolikt dr det att de
negligerar dessa fragor. Att arbeta med CSR-fragor ar idag en nédvandighet i forhallandet till
de intressenter ett foretag har och ar ett led till att forbattra foretagets resultat genom att ta

ansvar (Europeiska kommissionen, 2014).

2.2 CSR och klddbranschen

Enligt Du et al. (2010) finns det tva motiv till att foretag anvander sig av CSR; antingen hdja
vinsten eller ge en bild av att foretaget genuint bryr sig om det etiska arbetet for att starka
relationen till sina kunder och andra intressenter. Du et al. (2010) menar att intressenternas
bild av foretagens motiv till dess arbete med CSR paverkar hur val intressenterna uppfattar
foretaget samt aven CSR-aktiviteter generellt. En av de bidragande anledningarna till att
foretag har en CSR-policy kan enligt Creyer och Ross (1997) vara att det ar gynnsamt om

foretaget skulle hamna i en etisk skandal, da det kan hjalpa féretaget att ta sig ur den.

Inom modevarlden finns benamningen "fashion with conscience" vilket @r en ny term som
definierar etiskt mode, dar foretag producerar moderiktiga klader samtidigt som de arbetar
for goda forhallanden for sina arbetare och en produktion som inte ar skadlig for miljon
(Joergens, 2006). Bland annat kan kladforetagen anvanda sig av nedbrytbara eller
ateranvandbara material (organiskt odlad bomull) och processer som tar hdnsyn till miljon

(blekt med naturligt blekmedel) och sa vidare (Joergens, 2006).

2.3 CSR och konsumenten

Det finns manga olika definitioner av en etisk konsument. Enligt Carrigan et al. (2004) &r en
forenklad version en konsument som undviker vissa typer av produkter och vissa typer av
foretag, exempelvis produkter som orsakar miljoutslapp eller testas pa djur. Forfattarna
fortsatter forklaringen med att en medveten konsument dven kan prioritera ekologiska och

fair trade produkter samt varna om atervinning (Carrigan et al., 2004).
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2.4 Fast Fashion

“Fast Fashion” ar ett begrepp som anvands for att beskriva kladféretag som gar fran
idéstadiet till fardigt tillverkade plagg ute i butik pa kort tid, i vissa fall ror det sig bara om
veckor (Clark, 2008). Joy et al. (2012) menar att begreppet ofta satts i motsats till hallbarhet
och etiskt mode. Fast fashion-industrin producerar lagprisklader som féljer de senaste
trenderna under snabba forhallanden i ldgkostnadslander och for att kunna producerar

dessa plagg med de kraven blir miljon och hallbarhet sekundart (Joy et al., 2012).

2.5 Gapet

Enligt tidigare studier finns det ett gap mellan konsumenternas attityder och deras faktiska
handlingar (Carrigan & Attalla, 2011). Konsumenter kan vara medvetna om att foretag utfor
aktiviteter som ar negativa for miljon och intressenter som nas av foretaget men samtidigt
har det ingen paverkan pa konsumenternas inkdpsbeteende. Forfattarna menar att dven om
konsumenter antyder att de stodjer foretag som handlar etiskt och har en CSR-policy
betyder inte detta att konsumenter képer deras produkter. Det finns ett gap mellan attityd
och handling (Carrigan & Attalla, 2011). Aven Boulstridge och Carrigan (2000) har kommit
fram till samma slutsats. Enligt forfattarna kan konsumenter hylla och respektera foretag
som handlar etiskt men det betyder inte att de koper det féretaget producerar, och i
motsats sd bojkottar konsumenter inte alltid féretag som de anser handlar oetiskt. Aven Joy
et al. (2012) haller med forfattarna i att ett gap existerar och menar att konsumenter ofta
varnar om hallbarhet och omtanke for miljon samt omgivningen men att det inte marks i

deras konsumtion.

Enligt Connell (2010) finns det tva personliga barridrer som bidrar till gapet, vilka ar
kunskapen om hallbar konsumtion samt attityden mot att handla hallbara klader. Attityder
kan bland annat vara att hallbart mode anses otrendigt, obekvamt eller har andra negativa
attityder mot sig. Forfattarna menar dven att det finns andra faktorer som konsumenterna
upplever dr betydande sdsom pris, kvalité och tillgdnglighet (Connell & Kozar 2012). Aven
Carrigan och Attalla (2001) har teorier om vad som kan vara orsakerna till gapet. | Carrigan
och Attallas studie fran 2001 framkommer det &ven att deltagarna i forfattarnas

undersokning har for lite information om ett féretags etiska eller oetiska handlingar for att
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dessa kan paverka deras kladinkdp. Konsumenterna prioriterar aven faktorer som pris,
kvalité och trender framfér de medialt uppmarksammade skandalerna gallande
kladféretagen nar de gor sina kladinkop (Carrigan & Attalla, 2001). Forfattarna ar Gverens
om dessa faktorer ar bidragande orsaker att konsumentens attityd och faktiska handling inte

stammer overens.

2.5.1 Kdinnedom

Innan konsumenter kan ta hansyn till om ett foretags etiska eller icke etiska agerande
paverkar dem maste konsumenterna forst ha kinnedom om dessa handlingar, menar Lois A
Mohr et al. (2001). Annars har konsumenterna inget att satta i relation till nar de gor sina
kladinkop. Forfattarna instammer aven att det inte finns allmanna studier som mater
konsumenternas medvetenhet om CSR hos foretag. En forklaring till detta kan vara att det
inom begreppet CSR finns manga olika inneborder och komplexa koncept, vilket gor att det
kan vara svart att mata ett resultat. Dock spekulerar Lois A Morh et al. (2001) att en annan
orsak till att kdnnedomen &r lag for att konsumenterna inte dr medvetna om hur
kladféretagen agerar. Forfattarna faststaller att det just ar kdannedomen som ar den
bidragande faktorn som gér att konsumenterna inte reagerar. Aven Connell och Kozar (2012)
och Joergens (2006) har dragit slutsatsen att det kravs att konsumenterna har kunskap for
att det ska paverka konsumtionen och att det finns en koppling mellan dessa tva poler —
medvetenhet om CSR samt konsumtionsménster hos konsumenterna. Aven Carrigan och
Attalla (2001) havdar att konsumenternas okunskap om féretagens aktiviteter, bade positiva
och negativa, kan vara nyckeln till problemet och dven leda till ett minskat gap mellan attityd

och kopbeteende hos konsumenterna.

Enligt Joergens (2006) finns det inte mycket studier kring amnet etiskt mode. | forfattarens
undersokning fran 2006 kunde ingen deltagare namnge varken ett kladesforetag som ar
daligt pd CSR-arbete eller ett foretag som arbetar mycket med CSR. Aven Connell (2010)
utforde en liknad studie dar ingen deltagare kunde svara pa vilken negativ paverkan
modebranschen hade pa miljon utéver svar som "/ don’t know of anything specifically . . .
But | know that with any manufacturing there is waste, and | am sure they dump some in the

environment." (Connell, 2010 s. 282).
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Mycket av forskningen om etisk konsumtion har fokuserats till de yngre konsumenterna da
dessa ar dem som kommer att vara en del av den framtida marknaden. Men Carrigan et al.
(2004) har fokuserat en undersoékning pa aldre konsumenter och deras forhallning till etisk
konsumtion. Carrigan et al. (2004) menar att konsumenterna ofta ar medvetna och
informerade men att detta inte har nagon synlig paverkan i ett inkdpsbeslut. Forfattarna
fortsatter med att om det inte finns en utlésande faktor i sjdlva beslutssituationen kommer

det etiska och sociala ansvaret som ett foretag tar inte att spela in i kdpbeslutet.

2.5.2 Kéinnedom och medvetenhet

Manga tidigare studier visar att konsumenter har for lite kunskap om foretags etiska
handlingar och darfor har Connell och Kozar (2009) fokuserat en studie pa deltagare som
studerar mode och klader. Studien visar att aven om studenterna har stérre kunskap om
etiskt och ekologiskt mode och att storre delen av de deltagande studenterna var medvetna
om hur arbetsférhadllanden kan vara pa kladfabrikerna, var det bara 14 % av deltagarna som
faktiskt tog hansyn till detta i deras kdpbeslut. Aven denna undersékning indikerar att det
finns ett gap mellan konsumenternas attityder och deras kopbeteende. Connell och Kozar
(2009) menar att aven om konsumenter har kunskapen betyder det inte att denna kunskap
paverkar deras kdpbeslut. Forfattarna menar att det krdvs mer an att bara 6ka kunskapen
bland konsumenterna for att minska gapet mellan attityd och képbeteende (Connell &

Kozar, 2009).

Connell och Kozar utférde dven en liknande studie 2012 pa ett amerikanskt college, dar
forfattarna jamforde studenters asikter fore och efter de last en kurs som handlar om
distribution av mode och som inkluderar socialt och miljomassigt ansvar hos foretag.
Forfattarna kom fram till att det var en skillnad i kunskapen hos studenterna angaende
hallbarhet efter att de last kursen, men att studenternas kopbeteende inte hade paverkats
(Connell & Kozar, 2012). Forfattarnas studie visar att studenterna varken innan eller efter
kursen var beredda att ldgga mer pengar pa produkter som producerats etiskt och ekologiskt

(Connell & Kozar, 2012). Studien visade &ven att studenternas inkopsbeteende inte

15



paverkades av negativ press om att foretag inom modebranschen inte levererar goda

arbetsforhallanden for de anstallda.

2.5.3 Misstro

Enligt Joergens undersdkning (2006) var ingen av deltagarna informerade kring CSR och de
flesta ansag dessutom att den information angdaende de CSR-arbeten som foretag
presenterar pa sina hemsidor ar felaktig. Forfattaren menar att konsumenternas
omedvetande angaende foretagens oetiska handlingar beror pa att det inte rapporteras
tillrackligt mycket om det i media. Du et al. (2010) menar att ett foretags intressenter garna
vill veta vilket ansvar foretagen tar i samhallet men ofta ar skeptiska till deras motiv nar
foretagen trycker pa sitt CSR-arbete for mycket i marknadsfoéringssyfte. | motsats till andra
undersokningar visar Carrigan et al. (2004) att det finns tillrackligt med information om
foretagens CSR-arbeten men att den inte ar presenterad pa ett tydligt sitt och att den inte
nar konsumenterna. Det mesta av informationen, bade positiv och negativ, kommer fran
olika medier men enligt Carrigan et al. (2004) upplever inte konsumenterna detta som en
tillforlitlig kdlla. Den otillforlitliga informationen om detta ar enligt Carrigan et al. (2004) den
storsta anledningen till gapet inom modebranschen. Aven Bonini och Oppenheim (2008)
menar att misstroende till informationen om CSR och markningen av varor ar en stor
anledning till gapet. Forfattarna menar att konsumenter ofta har tilltro till forskning men ser

inte foretag och medier som en lika tillforlitlig kalla.

2.5.4 Personlig paverkan

Joergens (2006) menar att konsumenter ar nagot mer bendgna att stotta féretag som agerar
etiskt och moraliskt om det paverkar den egna personen. Joergens undersokning fran 2006
visar att konsumenter dr mer bendgna att kopa fair trade och ekologisk mat da dessa
produkter faktiskt paverkar den egna halsan. | Joy et al. (2012) studie som handlar om
hallbar konsumtion i Hong Kong och Canada kommer férfattarna fram till samma slutsats.
Deltagarna i studien ansag att hallbarhet ar viktigt, men bara nar det galler mat, atervinning
och i vissa fall smink, ingen av deltagarna angav att hallbar konsumtion inom mode och

kladbranschen ar viktig (Joy et al., 2012). Konsumenter anser att hadllbarhet och att varna om
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miljon samt omgivningen ar viktigt, bara inte nar det galler konsumtion av klader (Joy et al.,
2012). Aven Boulstridge och Carrigan kom i sin studie frdn 2000 fram till att konsumenter &r
mer intresserade av att ett foretag handlar etiskt om det paverkar den egna personen. Om
konsumenten har en personlig relation till ett foretag eller paverkas negativt/positivt av ett

foretags handling ar intresset for CSR-arbetet storre (Boulstridge & Carrigan, 2000).

2.5.5 Pris

Priset som konsumenter ar villiga att betala for en vara eller en tjanst kan var ett satt att
signalera att de ar positivt eller negativt installda till ett féretags policy och agerande (Creyer
& Ross, 1997). Men forfattarna menar att det ar oklart om konsumenter lagger ett hogre
varde pa en vara eller en tjanst som ar producerad av ett féretag som ar involverad i CSR-
aktiviteter i motsats till en vara/tjanst av ett féretag som inte ar det. Aven Chan & Wongs
(2012) och Joergens (2006) menar att priset har en stor paverkan pa om konsumenter
handlar hallbart och ekologiskt mode. Enligt Joergens (2006) valjer manga konsumenter bort
det etiska modet och struntar i féretagens oetiska ageranden om priset upplevs dyrare. Aven
Creyer och Ross (1997) menar att konsumenter fortsatter att kopa produkter fran ett oetiskt
foretag om produkterna ar billiga. Mangden billiga klader som produceras i laglénelander
kan dven vara en anledning till att gapet finns, menar Niinimdki (2010). Den védxande fast
fashion-industrin med sina trendiga plagg ar billiga for konsumenterna men detta sker pa

bekostnad av miljon och omgivningen (Joy et al., 2012).

2.5.6 Etik och moral

Niinimaki (2010) menar att etiska varderingar hos en konsument ar en stor drivkraft till om
konsumenten handlar etiskt och ekologiskt mode. Aven Carrigan och Attallas (2001) studie
visar att konsumenternas egna attityder paverkar deras syn pa foretagens agerande.
Konsumenter som koper etiska produkter och ar intresserade av foretagens CSR-aktiviteter,
ar ofta selektivt etiska och viljer de foretag som arbetar for “ratt” CSR-aktivitet for
konsumenten. Forfattarna ger exempel pa att unga manniskor kan fokusera mer pa att ett
foretags arbetsforhallanden ar rattvisa men fokuserar mindre pa hur foretaget paverkar

miljon (Carrigan & Attalla, 2001). Boulstridge och Carrigan (2000) menar att dven om
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konsumenter varderar foretag som agerar etiskt har detta ingen stor betydande paverkan
for konsumenternas kopbeslut. Manga konsumenter resonerar dven att de negativa
effekterna ar for langt bort for att paverka den egna personen, menar Joergens (2006). Enligt
forfattaren overtraffar billiga klader och bekvamlighet manga konsumenters omtanke om

fabriksarbetare i andra lander (Joergens, 2006).

2.5.7 Trender

Niinimaki (2010) menar att den storsta drivkraften vid kladinkdp ar att kladerna ska var
estetiskt attraktiva och forfattaren har en teori om att kladforetagen inte vet vad
konsumenterna vill ha inom ekologiskt och etiskt mode. Detta ar ytterligare en anledning till
gapet mellan attityd och kodpbeteende. Carrigan och Attalla (2001) menar att om
konsumenter inte kan handla etiskt mode och fortfarande félja mode/trender sa kommer
konsumenterna inte att bojkotta ett foretag for att deras aktiviteter ar oetiska. Joy et al.
(2012) menar att manga konsumenter har en villfarelse om att etiskt mode anses otrendigt
samt trakigt och inte lockar konsumenterna. Aven Joergens (2006) har kommit fram till en
liknande slutsats och menar att en stor anledning till att konsumenter inte koper klader fran
etiska foretag ar att de inte anses tillrackligt trendiga och moderiktiga. Enligt forfattaren bryr
sig konsumenterna mer om sin personliga stil an att hela leverantérskedjan producerar
klader under goda foérhallanden. Att handla klader ses som ett storre beslut an att handla
exempelvis fair trade kaffe, menar forfattaren, kaffet behéver bara smaka bra. Men inte alla
klader ser bra ut och passar dig som konsument, vilket &r en av anledningarna till att
konsumenter har svarare att handla etiskt och fair trade mode dn andra ekologiska och

etiska produkter (Joergens, 2006).

2.5.8 Bekvamlighet

Joergens (2006) menar att konsumenterna vill ha modet och informationen lattillganglig,
konsumenterna kommer inte att valja etiskt mode om det paverkar deras vardagliga liv.
Aven Carrigan och Attala (2001) menar att etiskt mode inte kan vara till besvar foér
konsumenterna, de ska inte behova leta efter kladforetagen eller plaggen i butikerna utan

det maste vara lattillgangligt for att konsumenterna ska vilja képa modet. Manniskan ar av
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naturen lat och vill kunna gora sina inkdp pa ett enkelt och smidigt satt. Speciellt unga
konsumenter ar i dagens samhalle bortskamda med billigt och tillgangligt mode i och med
fast fashion-industrin och varderar dessa faktorer hogre an hur omgivningen paverkas av

foretagens ageranden (Joy et al., 2012).

2.6 Summering av gapet

Genom tidigare forskning har vi genom uppsatsen forsokt att identifiera anledningarna till
att ett gap existerar mellan attityd och kopbeteende hos konsumenter. Anledningarna till

attityd-beteende-gapet summeras i en modell enligt nedan:

CSR — Attityd — Gap — Beteende

kannedaom
personlig paverkan
missiro

pris

etik och moral
trender
bekvamlighet

Modell av attityd-képbeteende-gapet, skapad av Jonna Viklund och Lidia Petrén.

2.7 Tidigare forskningslésningar pa gapet

Connell och Kozars studie fran 2012 visar att efter studenter har last en kurs om hallbarhet
paverkade detta deras nya kunskaper inte deras kopbeteende. Forfattarnas foreslagna
l6sningar pa gapet mellan attityd och kdpbeteende inkluderar att forsoka 6ka den allmanna
kunskapen om hallbart mode, men bara den faktorn &r inte tillrdcklig menar forfattarna utan
det etiska modet maste gdras mer trendigt och prisvart (Connell & Kozar, 2012). Aven
Connell (2010) presenterar en l6sning for att overkomma barridrerna som orsakar gapet,

vilken framst ar att oka kunskapen bland konsumenterna. Forfattaren menar att det &r
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viktigt att konsumenterna far okad kunskap om hur kladproduktionen gar till samt vilka
material som kldderna bestdr av och hur dessa paverkar miljon. Aven att dka utbudet och
tillgangligheten av ekologisk/hallbart mode, trendigare plagg samt att marknadsféora
kollektionerna pa ett battre satt, anser forfattaren kan paverka konsumenternas

inkdpsbeteende (Connell, 2010).

Bonini och Oppenheim (2008) havdar att manga foretag har blivit avsléjade med att gora
sken av att de forsoker ta ett storre socialt och miljomassigt ansvar an de verkligen tar.
Forfattarna menar att kladféretagen maste bli mer transparenta och arliga for att
konsumenter ska fordndra sitt kopbeteende. Aven Carrigan et al. (2004) féresldr att
foretagen maste presentera informationen om etiskt mode och vilket socialt ansvar
foretaget tar pa ett tydligare och mer trovardigt satt. Forfattarna menar att det finns
tillrackligt med information om foéretagens etiska och oetiska ageranden men att den maste

presenteras pa ett trovardigare och mer lattillgangligt satt.

Bonini och Oppenheim (2008) menar dven att foretagen maste informera konsumenterna
om fordelarna med att handla etiskt och ekologiskt for att vanda trenden som finns med att
konsumenterna inte vill betala mer fér dessa produkter. Konsumenterna maste bli mer
utbildade i hur mycket dessa produkter hjalper samhallet och miljén i motsats till andra icke-
etiska och ekologiska produkter och kladféretag (Bonini & Oppenheim, 2008). Aven Joergens
(2006) l6sning pa att minska gapet ar att 6ka medvetenheten hos konsumenter for att de ska
kunna ta ett beslut angaende etiskt mode. Konsumenterna kan i manga fall vara tveksamma
till sanningshalten i foretagens CSR-arbeten sa det ar viktigt att informationen delges pa ett
trovardigt satt. Joergens (2006) foreslar att markningen av det etiska modet bor vara
tydligare for att 6ka informationen fér konsumenterna pa just ett trovardigt, transparent och

enkelt satt.
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3. Metod

| detta kapitel presenteras vilken metod vi valt fér vdr undersékning samt urval och

genomférande. Kapitlet avslutas med att diskutera undersékningens reliabilitet och validitet.

3.1 Forskningsmetod

En forskning utgar fran antingen en kvalitativ eller kvantitativ forskningsmetod, dar dessa
tva metoder svarar pa olika typer av fragor och ger olika slags kunskap. De kvantitativa
metoderna ar enligt Bryman och Nilsson (2011) strukturerade metoder dar malet ar att mata
och analysera data for att kunna forsta och forklara samband i en undersoékning. Kvantitativa
undersokningsmetoder resulterar ofta i kvantifierbar data och exakta svar, vilket ar en
motsats till den kvalitativa undersékningsformen dar fokus ligger pa en djupare forstaelse
for ett amne (Bryman & Nilsson, 2011). Valet mellan kvantitativa och kvalitativa metoder ar
enligt Kaijser & Ohlander (2013) ett val mellan bredd eller djup. Trost (2010) menar att om
en forskare ar intresserad av att forsoka forsta hur manniskor resonerar och reagerar i olika

situationer ska denne anvanda sig av en kvalitativ metod.

Syftet med denna studie ar att undersoka och analysera gapet mellan attityd och
kopbeteende, darfér har vi valt att anvdnda oss av en kvalitativ undersékningsmetod. En
kvantitativ metod ger en mer ytlig kunskap om ett amne jamfért med en kvalitativ studie
(Trost, 2010). Vi véljer den kvalitativa undersdkningsmetoden for att erhalla svar med mer

eftertdanksamhet och reflektion, da vart syfte kan besvaras pa basta satt.

Vi har valt kvalitativa intervjuer som undersékningsmetod da vi vill ha sa sanningsenliga svar
som mojligt. Ingen metod ar perfekt for detta men kvalitativa intervjuer ar den
undersokningsmetod som for oss narmast detta mal. En kvantitativ undersokningsmetod ses
ofta som en mer trovardig metod enligt manga undersékare, medan en kvalitativ belyser
varlden pa det siatt som den som intervjuas ser den (Trost, 2010). Genom en kvalitativ
intervjumetod kan man utréna monster, asikter och en djupare forstaelse for ett amne,

menar Trost (2010).
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En intervju kan beskrivas som ett samtal med tva eller flera personer och dar intervjuaren far
ta del av verkligheten sdsom den intervjuade ser den (Kaijser & Ohlander, 2013). De fragor vi
amnar undersoka kraver reflektion vilket inte kan anges i exempelvis en enkatundersdkning.
Kvalitativa intervjuer ger en modjlighet att fordjupa sig inom damnet genom att stalla
foljdfragor, vilket enkitundersdkningar saknar (Kaijser & Ohlander, 2013). Under
fokusgrupper, dar flera personer intervjuas samtidigt, ar det latt att respondenterna
paverkar varandras svar vilket dr anledningen till att vi har valt bort den metoden (Trost,
2010). Vi vill inte heller att respondenten ska ge “politiskt korrekta svar” som kan vara fallet
vid val av fokusgrupper. Gruppintervjuer eller fokusgrupper ar metoder som inte anvandas
for att komma at asikter och attityder utan passar battre for att fa fram respondenters
erfarenheter, vilket ar varfor vi valt att inte anvanda oss utav denna undersékningsmetod

(Trost, 2010).

3.2 Studiens ansats

Bryman och Nilsson (2011) beskriver tre olika forskningsansatser som skiljer sig at beroende
pa forskningsomrade; en undersékning kan antingen ha en deduktiv, induktiv eller abduktiv
ansats. Stor vikt maste laggas vid valet av ansats da den lagger grunden for studien samt den
empiriska insamlingen i relation till teorin. Bryman och Nilsson (2011) menar att en deduktiv
ansats utgar fran teorier och drar slutsatser om enskilda foreteelser utifran dessa.
Forfattaren fortsdtter med att genom ett deduktivt angreppssatt har forskningsteamet
teoretisk grund i ryggen for att sedan préva sin hypotes. Ett induktivt samband mellan teori
och praktik finns ocksa som tillvagagangssatt. Har studien det induktiva angreppssattet utgar
undersokningen fran observationer och ser teorin som resultatet av dessa, man drar saledes
generaliserbara slutsatser pa grundval av observationerna (Bryman & Nilsson, 2011).
Nackdelen med det induktiva synsattet ar att forskningsteamet kan ha svart att halla en
objektivt genom forskningen. Den abduktiva ansatsen ar en kombination av det deduktiva

samt det induktiva synsattet (Bryman & Nilsson, 2011).

Da var studie utgar fran tidigare forskning om gapet mellan attityd och képbeteende hos
konsumenter far var undersokning ett deduktivt angreppssatt. Vi har genom utgang fran

teorin utformat vara forskningsfragor. Det resultat som undersokningen ger kopplas i slutet
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ihop med den teori som lag bakom studien och vara hypoteser kan antingen bekraftas eller

forkastas.
3.3 Urval

Joergens (2006) studie, som vande sig till respondenter i England och Tyskland, riktade in sig
pa yngre konsumenter, i aldrarna 20-26 ar, da unga konsumenter kommer att sta for en del
av den framtida marknaden och dessutom ar denna aldersgrupp oftare intresserade av
mode. Aven Joy et al. (2012) riktade sin studie till unga respondenter i &ldern 20-30 &r,
eftersom mode ofta ar mycket viktigt i den alderskategorin. Vi valde i var undersdkning att
anvanda oss av samma utgangspunkter, men vi amnade inte gora en jamforande studie

mellan var undersokning och foérfattarnas studier.

Vi hade med denna forskning en tydlig tanke med hur vi skulle hitta vart urval. Vi fragade
dem i var omgivning som var tillgdngliga och for ovrigt uppfyllde vara kriterier for urvalet,
vilket Bryman och Nilsson (2011) skulle klassa som ett bekvdmlighetsurval. Dessa var alla
studenter som vi studerade med, men som vi ej umgicks med utanfor universitetet och gick
darfor att betraktas som bekanta. Respondenterna skulle som i bade Joergens och Joys et al.
studier vara modeintresserade kvinnor som studerade. De ar i hogre grad konsumenter av
fast fashion inom den svenska klddbranschen, som vi @mnade undersdka. Med en sadan
urvalsstrategi var vi medvetna om att vart resultat inte skulle kunna ga att generalisera och
inte heller motsvara populationen som helhet. Vi amnade hitta nagon form av koppling till
den tidigare forskning som har gjort inom omradet, dar vi ansag att bekvamlighetsurval var

ratt metod for oss (Bryman & Nilsson, 2011).

Vart urval resulterade i sex respondenter som alla var kvinnliga studenter pa hdgskoleniva,

mellan 20 och 30 ar och dar alla hade ett intresse for mode och kldder.

3.4 Genomférande

Var undersokning kom att ha ett forhallandevis tydligt fokus, varav vi valde en
semistrukturerad intervjuform foér att kunna besvara de specifika forskningsfragor vi hade
(Bryman & Nilsson, 2011). Alternativet hade varit en ostrukturerad intervjuform dar

forskningsfragorna var begransade. Da vi ville fa ut svar som belyste sarskilda teman sa
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passade den ostrukturerade metoden oss mindre bra, som mer liknar ett fritt samtal dar
forskaren har ett tema att utga fran och fa faststallda fragor (Bryman & Bell, 2013). Den
semistrukturerade intervjun vi hade utgick fran fem specifika teman som formade var
intervjuguide. Utifran dessa skapade vi totalt 24 fragor som tackte vara teman. Intervjuerna
kom att bli olika da det i en semistrukturerad intervju ska finnas utrymme till féljdfragor dar
respondenten har stor frihet att utforma svaren pa sitt eget satt. Da vi intervjuade sex
respondenter kravdes det ocksd ett visst matt att struktur for att kunna jamfora fallen med

varandra. Svaren skulle ej bygga pa tillfalligheter (Bryman & Nilsson, 2011).

3.5 Materialframstillning

Vi hade en tydlig tanke med hur intervjuguiden skulle utformas for att vi skulle fa ut sa
sanningsenliga svar som majligt. Vi utgick fran undersékningens tva huvudteman: beteende
och attityd. For att kunna svara pa uppsatsen syfte om paverkan bade pa konsumenternas
attityd och beteende var det viktigt att sarskilja dessa delar i intervjuerna. Intervjuguiden
borjade med fragor om respondentens beteende innan attitydfragorna for att sakerstalla att
respondenten inte paverkades av de mer precisa fragorna om de etiska och moraliska
fragestallningarna, vilket kunde leda till att denne svarat annorlunda om respondenten i
forhand visste vad vi var ute efter att fraga. Att utréna en respondents beteende ar svart
utan att utfora observationer sdsom att skugga respondenterna under en shoppingtur. Pa
grund av tidsbrist samt den ekonomiska aspekten for sjalva respondenten valde vi att inte
utfora observationer utan istallet tydligt dela upp intervjun i tva huvudteman for att erhalla

sa exakta och sanningsenliga svar som mojligt.

Vara huvudteman; beteende och attityd delades sedan upp i mindre teman for att
underlatta for analysen. Beteende delades upp i tva mindre teman och attityd i tre mindre
teman. Detta utfordes for att sakerstalla att fokus forst enbart var pa beteende, dar fragorna
till en borjan var 6ppna och mer generella om kladinkop och preferenser som paverkar
dessa, for att sedan rikta fokus mot ekologiskt och etiskt korrekt producerade produkter,
bade generella produkter och kladesplagg. Vidare bérjade temat om attityder dar vi pa
samma satt som i temat beteende bérjade med mer generella fragor om kladindustrin i
Sverige for att sedan likt en tratt gora fragorna snavare kring etik och moral kopplat till

kladindustrin, respondenternas eventuella kdnnedom om kladskandalerna samt dess
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paverkan och till sist avsluta med en allman reflektion kring hela kladindustrin utifran de fyra
tidigare teman intervjun inneholl. Intervjufragorna kunde i en viss man ses som kansliga att
svara pa. | och med detta fanns det en chans for respondenterna att svara “politiskt korrekt”
pa fragorna, man vill garna agera pa ett satt men gor det nédvandigtvis inte. Darfor lade vi
stor moda pa att stélla varje fraga i ratt ordning for att inte respondenterna skulle svara det
de trodde forvantades av dem, utan vad respondenterna egentligen tycker. Det var viktigt
att respondenterna pa forhand inte skulle kunna gissa sig till vad @mnet och fragorna skulle
handla om. Den information de fick pa férhand var att temat var mode och kldader och att

intervjun ingick i en C-uppsats pa Handelshogskolan i Goteborg.

For att undersdka om ndgra av de skandaler som cirkulerat i olika medier angaende den
svenska kladmarknaden hade uppmarksammats av respondenterna, visade vi under
intervjun tidningsartiklar som beskrev tva av dessa skandaler. Vi visade tva artiklar; den ena
handlade om angorakaniner och den andra om levandsloner for fabriksarbetare, dessa valde
vi just for att de uppmarksammats mycket inom olika medier. Vi tog medvetet bort
information i artiklarna som handlade om vilka svenska kladféretag som var inblandade i
dessa skandaler for att vi ville undersoka om respondenterna kunde koppla en specifik
skandal till ett specifikt foretag eller inte. Att anvanda sig av fotografier och bilder i
intervjuer och som underlag till samtal kallas photo elicitation och anvands bland annat for
att undersoka olika perspektiv p& samma situation (Kaijser & Ohlander, 2013). Att anvinda
sig av olika material inom en intervju kan dven leda till att bada positiva och negativa

minnen, erfarenheter och associationer vicks, menar Kaijser och Ohlander (2013).

3.6 Intervjuprocess

Under intervjuerna har en i forskningsteamet stallt intervjufragorna och den andra suttit
bredvid som observatér. Alla sex intervjuer har sett ut pa samma satt for att skapa sa
liknande forutsattningar som mdjligt vid varje intervjutillfdlle och pa sa satt oOka
reliabiliteten. Intervjuarens roll var att utifran de strukturerade fragorna lata respondenten
fa utveckla sina resonemang och att uppmuntra respondenten att utveckla olika delar
genom foljdfragor. Observatorens roll var att anteckna och observera kroppssprak och
kdnslor som uttryckte det inte orden kunde gora. Pa sa satt kunde vi som forskningsteam

fanga upp om sarskilda kanslor yttrades kopplade till ett visst amne eller fraga.
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Dokumentationen skedde via ljudinspelning och med hjalp av observatérens anteckningar,
for att sedan transkriberas. Ljudinspelning var ett bra verktyg for att kunna koncentrera sig
pa det respondenten sade utan att missa viktig information och kunna fanga upp tradar i
respondentens resonemang, for att sedan kunna utveckla dem. Att anvanda sig av
ljudinspelning leder aven till att intervjun kan aterberattas pa ett trovardigare satt vilket
Okar reliabiliteten pa undersdkningen. En annan fordel med transkribering ar att metoden

leder till att undersékaren kan fanga upp tonfall och ordval upprepade ganger (Trost, 2010).
3.7 Analysmodell

| direkt anslutning till intervjuerna skedde transkribering av vardera intervju. Vi hade fem
redan givna uppdelningar som pa ett 6verskadligt sdtt delade upp intervjuerna sa att vi som
forskningsteam kunde separera svaren till att passa in under olika teman. Varje tema var
grundat i var teori och forskningsfragor for att pa sa satt sdkerstalla att vi stallde fragor som
knot an till dessa. Darefter foljde ca tva till sex fragor per tema. D3 intervjuerna var
semistrukturerade sa blev varje intervjumaterial unikt. De foljdfragor som skapades under
sjalva intervjuerna och gick utanfér var ursprungliga intervjuguide hamnade ocksa under
nagra av vara fem teman. Nar vi hade fatt ett antal svar under varje tema gick vi igenom
varje fraga och sammanstéllde respondenternas svar. Vi anvdande oss ocksa av citat fran
respondenterna i vart resultat, varav det var viktigt att transkriberingen plockade upp
kdnslor och 3asikter pa ett bra satt, med ett “levande” sprak i form av skrivna pauser,

funderingar, kdnslor med mera (Trost, 2010).

3.8 Reliabilitet och validitet

Inom forskning talar man ofta om en undersdknings reliabilitet och validitet. Reliabilitet ar
ett matt pa tillforlitlighet och for att en undersokning ska fa hog reliabilitet, krdvs det att
respondenterna ger sa sanningsenliga svar som mojligt. Forskningsteamet maste vara
medvetna om att respondenten kan framhava, nedtona och undvika vissa amnen, vilket kan
ha en padverkan p& undersdkningen (Kaijser & Ohlander, 2013). Forfattarna fortsatter med
att respondenter kan undvika fragor som ar kdnsliga och kan anpassa sina svar till vad som
anses lampligt. Men forfattarna menar samtidigt att manga intervjuare vittnar om ett

fortroligt samtal under intervjuer. Under intervjun ar det viktigt att forsdka skapa en fortrolig
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stamning vilket, enligt Kaijser och Ohlander (2013), skapas bast genom att intervjuaren visar
intresse for respondenten samt ar uppmarksam och intresserad. Att vi ar bekanta med
respondenterna ser vi som en fordel, da det kan Oka fortroendet mellan intervjuare och
respondent vilket gor att chanserna for sanningsenliga svar ar stérre och 6ka reliabiliteten pa
undersokningen. Desto tidigare en avslappnad stamning kan rada, desto bekvamare kan
respondenten kdnna sig och vaga oppna sig med darliga reflekterande svar. Det finns dven
negativa aspekter med att anvanda sig av respondenter som vi ar bekanta med, da precis
som Kvale och Brinkmann (2009) menar, kan intervjuaren passera en linje och intervjun likna
mer ett samtal istdllet. Kvale och Brinkmann (2009) menar dven att intervjuaren ibland kan
identifiera sig med respondenten och tappa sin professionella distans genom att rapportera
allting enligt respondentens perspektiv. Detta har vi undvikit i var undersékning genom att vi
ar tva i forskningsteamet som tillsammans arbetar for att intervjuerna samt tolkningen ska

hallas sa neutral som mojligt.

Reliabilitet i forhallande till kvalitativa intervjuer ar tamligen svart; det vart syfte avser att
undersoka ar inget som ar konstant over tid. Informationen vi har fatt ut av respondenterna
visar deras beteende och attityd till ett visst amne, men det géller for just den situationen.
Vid kvalitativa undersdkningar ar forskningsteamets tolkning och férstaelse av resultatet av
stor vikt och detta innebar att det blir svart att uppna samma resultat om undersdkningen
genomférs av nagon annan (Bryman & Nilsson, 2011). Det finns med andra ord ingen
konstans ur den aspekten att vi kan fa ut samma information vid ett senare tillfalle. Vid
kvalitativa intervjuer kan kongruens istallet ses som att man ar intresserad av forandringar
och processer. Bryman och Nilsson (2011) menar att kvalitativa forskningsresultat ar svara
att generalisera utover just den situation i vilken dessa resultat producerades. Det gar med
andra ord inte att 6verfora vara resultat pa den de i populationen som uppfyller vara
kriterier, men som inte deltagit i intervjuerna. | stallet ska resultaten generaliseras till teori

och inte till populationer, menar Bryman och Nilsson (2011).

Begreppet validitet inom samhallsvetenskapen handlar om att en metod undersdker vad den
pastas undersdka. Validitet mats oftast inom kvantitativa undersdkningar, det finns inga
exakta beslutsregler for hur man fastslar validiteten i kvalitativ forskning (Kvale &
Brinkmann, 2009). Forfattarna menar att validering &ar en stdndig kontroll av

forskningsresultatens trovardighet, rimlighet och tillforlitlighet.
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Nar ett forskningsteam forsoker faststdlla undersdkningens validitet gar man efter
undersokningens syfte och innehall. Kvale och Brinkmann (2009) menar att en vanlig kritik av
forskningsintervjuer ar att deras resultat ar ogiltiga darfor att respondenternas redovisningar
kan vara falska. Men forfattarna fortsatter att nar det galler intervjusvar uttrycker
respondenten sanningen sasom personen sjalv uppfattar den. Kvale och Brinkmann (2009)
menar att dessa undersokningar inte leder till en objektiv sanning, men att de leder till en
valid kunskap oavsett. Fradgorna som stélls till respondenterna i var undersokning ar stallda
sa att deras olika uppfattningar, attityder och beteenden kan utrénas. Detta menar Kvale
och Brinkmann (2009) ar en upplevelsebetonad tolkning, dar just respondenternas
uppfattningar ligger i fokus. Fragorna till intervjuerna, som ar grunden till var empiri,
konstruerades utifran vara forskningsfragor och teori for att sakerhetsstalla att vi undersoker

det vi amnat pa att undersoka.
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4. Resultat

| detta kapitel presenteras det resultat som undersékningen gett, uppdelat i fem olika teman
enligt rubrikerna nedan. Férst i kapitlet presenteras intervjuguiden och ddrefter

undersdkningens respondenter och sedan vilket resultat undersékningen gett.

For att resultatet av undersokningen ska presenteras pa ett tydligt och strukturerat satt har
det delats upp i fem olika teman, som tidigare beskrivits under kapitlet metod. Alla teman

har sedan sammanfattats dar dem viktigaste resonemangen tagits upp.

4.1 Intervjuguide

1. Allméant képbeteende och avgérande faktorer vid kladinkép

Kan du beratta om senaste gangen du gick pa en shoppingrunda for att kopa klader?

Kan du beratta om det senaste kladesplagget du kopt?

Var brukar du handla dina kldder, i vilka affarer? Pa internet?

Vad tycker du ar viktigt nar du handlar klader?

2. Kop av ekologiska produkter

Har du sett etiska/ekologiska klader i butiker?

e Har du nagon gang aktivt letat efter etiska/ekologiska klader?

e Har du nagon gang handlat nagon ekologisk produkt, vad som helst?

e Har du kopt ekologiska/etiska klader?

e Om du handlat en ekologisk produkt men inget ekologiskt kladesplagg; hur kommer

detta sig?

e Vad ar ditt intryck av etiska och ekologiska klader?
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e Skulle du betala mer pengar for en etiskt och ekologisk produkt, eller har du redan du

gjort det nagon gang?

3. Attityd till den svenska kladbranschen

e Vad tycker du om den svenska kladbranschen? Fri association.

e Vad tanker du pa nar vi sager etik och moral inom kladbranschen?

e Funderar du pa hur kladféretagen egentligen producerar sina varor? | sa fall pa vilket

satt?

e Upplever du att de varumarken och kladféretag du handlar av producerar sina klader

pa ett etiskt korrekt satt?

e Kan du ndmna nagot kladféretag du vet som tar hansyn till etik och moral i nagon

form i deras verksamhet?

e Kan du ndamna nagot kladforetag du vet som inte tar hansyn till etik och moral i

nagon form i deras verksamhet?

e Anser du att det &r nagon skillnad i hur dyrare samt billigare varumarken producerar

sina klader?

4. Skandalerna - attityd och paverkan

e Visar tidningsartiklarna - har du sett dessa?

e Har du paverkats av dessa artiklar? Pa vilket satt?

e Har du nagon gang bojkottat/undvikit ett féretag/varumarke/produkt pa grund av en

skandal om den svenska kladindustrin?

e Har kladskandaler som cirkulerar i medierna i allmdnhet nagon paverkan pa var och

vad du handlar for klader?
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5. Information kring etik och moral inom den svenska kladbranschen

e Anser du att foretag inom kladbranschen visar hur de arbetar med etiska och

moraliska fragor?

e Hur skulle du vilja ha denna information/kunskap?

4.2. Vdra respondenter

Namn | Alder | Senaste kliddinkop

Antonia | 23 Klanning pa H&M

Linda 29 Byxor fran Camilla Norrback

EmmaR | 30 Pumps fran Rizzo

Emmal | 24 Armband fran Raglady

Anna 22 Skor fran Tory Burch

Johanna | 24 Troja pa Zara

4.3 Resultatteman

4.3.1 Allmant beteende och avgoérande faktorer vid kladinkop

Alla vara respondenter angav unisona svar pa manga fragor i undersokningen. Alla
respondenter shoppar relativt ofta och av bade svenska och internationella varumarken. En
av respondenterna handlar mycket pa second hand, en annan handlar mycket
internationella varuméarken och resten handlar av flera svenska kladmarken. Nagot som ar
genomgaende for alla respondenter i undersdkningen ar att de viktigaste faktorerna vid
kladinkop ar priset, att kladesplaggen ar snygga och att de passar ens personliga stil. Men

aven kldadernas kvalitet, varumarket och féretagens image ar viktigt for respondenterna.

31



“Kvalitén dr viktig. Men dven vilken form av image som féretaget har. Att féretaget
stdmmer o6verens med mig, med min personlighet, dr viktigt. Att varumdrkets

personlighet stdmmer 6verens med min personlighet.”

Citat avJohanna

4.3.2 Kop av ekologiska produkter

Ingen av respondenterna har nagon gang aktivt letat efter ekologiska klader att kbpa. Det ar
inte det forsta kriteriet nar de handlar. Daremot har respondenterna kinnedom om att
ekologiska produkter finns och da i vissa begrdansningar i form av till exempel sockor eller
vissa t-shirtar. Alla respondenter utom en kan namna atminstone ett varumarke som de vet
har nagon form av ekologiska varor eller etiskt producerade varor. Den respondent som
sager att hon inte kan ndmna ett varumarke sager att hon i alla fall vet att hon har varit inne

i sddana butiker, utan att kunna konkretisera en specifik butik.

Nar respondenterna far fragan om de handlar nagra ekologiska varor sa tar samtliga upp att
de regelbundet handlar ekologisk mat, vissa handlar all mat ekologisk, andra i sa stor man
det finns tillgangligt eller nar ekonomin tillater det. Det ar tydligt att det ar den personliga
paverkan i form av besprutning och giftiga konserveringsmedel som &ar den bidragande
faktorn till att respondenterna aktivt gor detta val. Att ta hansyn till miljon, djurhallning och
arbetarna inom produktionsleden &r sekundart. Nar fragan stdlls om respondenterna
handlar ekologiska eller etiskt korrekt producerade klader sa skiljer sig svaren; ingen av dem
ser det som att de personligen fysiskt blir paverkade av klader i allmdnhet, varav
respondenterna inte heller blir motiverade att kopa ekologiska klader. Endast tva
respondenter har kopt ekologiska eller etiskt korrekt producerade kladesplagg, och da ett
eller enstaka plagg. Som argument till att respondenterna inte koper ekologiska plagg
namns: att kdpa second hand ar battre an att kdpa nya plagg, att de etiska och ekologiska
kladerna bor vara exakt likadana som de “vanliga” plaggen och dessutom ligga precis intill

varandra och att den daliga tillgangligheten leder till att respondenterna inte koper sddana

plagg.
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“Det dr vdl kanske for att jag stoppar i mig maten, att det far en hélsoeffekt paG mig.
Ndr det gidiller ett klddesplagg pdverkar det mig inte lika mycket. Men om det skulle
komma forskning som visar att klddesplaggen paverkar en som person — att det dér

cancerframkallande eller vad som helst — da skulle jag tédnka mer pd det!”

Citat avJohanna

Emma L svarar pa fragan om hon handlar ekologiska eller etiskt korrekt producerade klader,

citat:

“Egentligen tycker jag att det dr viktigt med rdttvisa férhallanden fér arbetare och sa,
men jag har ju shoppat kldder pé H&M men vet att det egentligen inte dr schysst /.../

Jag tdnker att jag inte képer det allra billigaste sa dr det bdttre. Sa gér jag.”

Det intryck som respondenterna har av ekologiska och etiska klader varierar. Manga av
respondenterna upplever att kldderna inte har en attraktiv design och kdnns trakiga. Medan
andra respondenter anser att ekologiska klader ar av bra kvalité och lika trendiga som andra
kladesplagg. Alla respondenter svarade likstammigt ja pa fragan om de var villiga att betala
mer for ekologiska/etiska kladesplagg och manga resonerade att de redan betalade for
kvalité och ett varumarke, varfor inte betala mer for att plagget ar producerat under bra

forhallanden.

“Jag har dven upplevt att ekologiska kldder ér ganska trdkiga, baskldder i dova
férger. SG jag har inte upplevt att det finns ndgonting som jag vill ha som har varit

ekologiskt/etiskt.”

Citat av Antonia

4.3.3 Attityd till den svenska kladbranschen

Den allmanna attityden till kladbranschen i Sverige varierade mellan respondenterna, men

var Overlag positiv. Ingen respondent hade en uttalad dalig bild om svenskt mode i sig.
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“Sa jag har en kénsla av att svenskt mode, det dr en symbol fér bade miljé och
rdttvisetdnk. Ska vi visualisera det, téinker jag sd. Vissa stora kommersiella kedjor, det

dr en annan sak.”

Citat av Linda

Pa fragan om etik och moral inom kldadbranschen var de flesta av respondenterna relativt
negativa och ansag inte att de hade en mojlighet att sjalva paverka. En forklaring till detta
var att de tyckte att kdnnedomen om hur foretagen producerar sina klader ar lag.
Respondenterna ansag dven att foéretagen inte tar ett etiskt och socialt ansvar utan att sedan
kunna specificera nagot mer konkret kring detta. Det radde aven olika asikter mellan
respondenterna om storre och mindre kladforetag i Sverige tog storre eller mindre ansvar i
samhallet, ungefar halften av respondenterna ansag att mindre kladforetag tar mer ansvar

under produktionen, medan de andra inte trodde att det ar nagon skillnad.

“Jag tror det dr samma skit oavsett, vilken butik du dn gdr till, jag tror att kldderna ér
producerade i samma typ av fabriker, kanske till och med i samma fabrik. Och jag

kénner att min méjlighet att pdverka detta dr véldigt begrénsad.”
Citat av Antonia

Ingen av respondenterna kunde komma pa ett enda svenskt varumarke som de konkret
visste agerar etiskt korrekt. Daremot pa fragan om de hade kdannedom om det motsatta, det
vill sdga svenska kladforetag som de vet inte agerar etiskt korrekt, namnde cirka hélften av
dem att H&M ar ett sadant foretag. En av anledningarna till detta kan vara att medierna ofta
granskar de storre kladforetagen vilket det gor att de mindre foretagen undgar en sadan
granskning, menar en respondent. En respondent trodde att en annan anledning var att
kombinationen “H&M och etik” som begrepp ar negativt, trots att respondenten trodde att
det egentligen ar det kladforetaget som arbetar mest med etiska fragor bland de storre

svenska klddkedjorna. Overlag kom H&M upp i tankarna bland respondenterna.
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“Man kanske inte direkt tédnker pd miljé och réttvisa ndr man ténker pa H&M.”

Citat av Linda

4.3.4 Skandalerna - attityd och paverkan

Pa fragan om respondenterna kanner igen skandalerna kring dels angorakaninerna och dels

kring levnadslonerna sa svarar alla ja.

“Jag tror att det inom hela klddbranschen tyvirr finns mycket fuffens.”

Citat av EmmaR

“Ja, ndr man ser sadana hdr skandaler sG tar man avstand fran varumdrket. Det dr
det férsta man goér. Men sedan bleknar det bort. Och man drar alla féretagen éver en

kant kan man sdga.”

Citat avJohanna

Alla respondenter har sett bade artiklar, tv-program och lankar i sociala medier angaende de
bada damnena, i olika omfattning. Dock &r reaktionerna starkast gallande artikeln om
angorakaninerna. En respondent namnde att denna artikel spreds i sociala medier och att
hon tog till sig den mest pa grund av att hon &r en “djurmanniska”. Denna respondent var
ocksa den enda som agerade aktivt och efter skandalen tog reda pa om en mdéssa hon hade
kopt inneholl angora eller ej. Foretaget hon kopt mdssan av nekade att det var pals gjord av

angora i mossan och hon litade pa dem och fortsatte darefter att anvanda den.

Tva respondenter trodde att H&M ar inblandade i skandalen kring angorakaninerna och en
namnde H&M och levnadsléner. Utover H&M kunde ingen respondent koppla skandalerna

till specifika foretag. Det gjorde ocksa att deras paverkan blir svag;
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“Jag skulle nog inte ga till H&M samma dag som det har varit pd nyheterna att deras
fabrik dr kass, men jag skulle géra det ndgra veckor efterat, fér da har jag fértringt

det.”

Citat av Antonia

“Men det dr klart att ens konsumtionsménster [funderar] jag har inte slutat handla
pa vissa stdllen fast jag vet att man kanske inte borde handla ddr /.../ jag tror inte att
en ny skandal skulle fG mig att ma ddligt pd ndgot sdtt, det skulle inte dndra mitt tdnk

fér att jag kéinner att jag redan tagit stéllning.”
Citat av Linda

Ingen av respondenterna hade aktivt bojkottat eller undvikit ett foretag, respondenterna var
dven oOverens om att skandalerna inte paverkade dem pa lang sikt. En anledning till att
skandalerna bleknade bort kunde enligt respondenterna vara att dessa typer av skandaler
har blivit sa vanliga. Respondenterna tyckte dven att det var svart att se nagon losning pa
hur kladbranschen som helhet ska agera. De var 6verens om att foretagen maste ta ett

storre ansvar utan att kunna specificera hur egentligen.

“Men det dr klart att det pdverkar en, man tédnker pa det, men jag vet inte om det

pdverkar mitt shoppande.”

CitatavEmmalL

4.3.5 Information kring etik och moral inom den svenska klddbranschen

“Egentligen som konsument sa har man vdl ett ansvar att ta reda pd, precis som man
vill kanske ta reda pd maten man dter... det dr nog ganska svdrt som konsument att
verkligen ta reda pa det och ddr dr vissa féretag duktigare én andra men jag vet inte
liksom om man skulle gé fram till disken till ndgon som jobbar pd H&M och fraga:
“Hur har den hdr t-shirten producerats?” Sa vet jag inte om de skulle kunna svara pd

fragan.”

Citatav EmmaR
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De flesta av respondenterna kdnde att de inte var tillrackligt informerade som konsumenter
for att kunna saga hur féretagen agerar. Respondenterna menade att de inte var tillrackligt
palasta kring amnet. Har skiljde sig asikterna dock nar det gallde vems ansvar det egentligen
var att ta reda pa sadan information. Halften resonerade sa att det lag pa dem sjalva att ta
reda pa det medan den andra hélften av respondenterna tyckte att det helt och hallet var
foretagens ansvar och att det skulle ske automatiskt. Respondenterna angav aven att de var
skeptiska till den information som kommer fran foretagen och medierna, de var skeptiska till
hur mycket kladforetagen arbetar med etiskt och socialt ansvar och att informationen ofta
var vinklad for att féretagen skulle framsta som sa bra som majligt. En respondent ville ha
sadan information fran en oberoende kalla for att finna den trovardig. Respondenterna
angav att det behovs mer transparens inom kladbranschen och att det maste stéllas hogre
krav pa foretagen, men respondenterna var oense om det var konsumenternas eller

foretagens ansvar att stalla kraven.

“Det dr svart, jag tycker att det dr svart att lita pa informationen nér den kommer
frén féretaget. Jag menar, om H&M sdger att de gér det hér och det hdr dr det sa

vdldigt svdrt att veta om det dr sant.”

Citat av Antonia

“I och med att inget féretag gdr ut och berdttar hur de jobbar ér jag som konsument
vdldigt omedveten. Det dr inte sa att jag aktivt gar in pa deras hemsida och tar reda
pd hur de arbetar. Det dr inte sa att ndr jag dr inne i en klddesbutik, tar upp min

iPhone och kollar hur de producerar och var de gér sina kldder.”

Citat avJohanna
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5. Analys

| detta kapitel vdvs resultat och teori ihop och analyseras utifrén de fem teman vi valt att

dela upp vdr intervjuguide i.

5.1 Allmdént képbeteende och avgérande faktorer vid klddinkép

Nar respondenterna fick ge sin syn pa vilka faktorer som ar viktiga nar det kommer till
kladinkdp var svaren relativt unisona. Ingen av dem namnde att ekologiska klader eller etiskt
korrekt producerade klader var viktigt for dem. Avgorande faktorer var kvalité, stilmassigt
passade for respondenten samt pris. Detta stammer 6verens med Niinimakis (2010) studie
som menar att den storsta drivkraften vid kladinképen ar att kladerna ska vara estetiskt
attraktiva och menar att en faktor till att konsumenter inte uppfattar ekologiska klader som
detta ar att kladféretagen inte vet vad konsumenterna vill ha inom ekologiskt och etiskt
mode. Med tanke pa svaren respondenterna angav finns inte ekologiskt eller etiskt mode

overhuvudtaget som en viktig faktor for nagon av dem i ett kbpbeslut.

5.2 Kép av ekologiska produkter

Undersokningen visar att endast en av respondenterna har kopt ett ekologiskt kladesplagg
fran ett svensk kladesforetag. Samtidigt konsumerar alla respondenter ekologisk mat i olika
stor utstrackning. Det fanns framst en faktor som delas gemensamt av respondenterna som
orsak till detta; pdverkan pa den egna kroppen. Aven miljdpaverkan och arbetarnas
forhallanden namndes, men det kom som sekundara anledningar. Undersdkningen visade
precis som Joergens (2006) menar, att konsumenter ar mer benagna att stotta foretag som
agerar etiskt och moraliskt om det paverkar den egna personen. Konsumenter ar mer
bendgna att kdpa fair trade och ekologisk mat da dessa produkter faktiskt paverkar den egna
hélsan (Joergens, 2006). En av respondenterna i undersékningen resonerade: “Men om det
skulle komma forskning som visar att klddesplaggen pdaverkar en som person — att det dr

Il/

cancerframkallande eller vad som helst — da skulle jag tdnka mer pda det!” vilket visar att
konsumenterna saknar kdannedom om hur produktionen ser ut och hur foretagen agerar

inom kladbranschen. Uttalandet visar dven att om det skulle visa sig att ekologiska och etiska
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kladesplagg har en positiv paverkan pa konsumenternas egen person, ar det troligare att

konsumenterna andrar sitt kdpbeteende.

Lois A Morh et al. (2001) menar att just kinnedomen ar den bidragande faktorn till att
konsumenter inte konsumerar etiska och ekologiska produkter. Konsumenterna uppfattar
det sdledes som att de har storre kinnedom om de etiska och ekologiska produkterna i
matbutikerna och konsumerar darfor dessa oftare till skillnad fran kladbranschen dar
konsumenternas kdnnedom inte ar lika stor. Bonini och Oppenheim (2008) menar dven att
kladféretagen tydligt maste informera deras konsumenter om vilka férdelar som kommer
med att handla etiskt och ekologiskt mode. Detta ar troligen en av de orsakerna till att
livsmedelsbranschen har kommit langre i arbetet med ekologiska och etiska produkter an
kladesbranschen da det finns tydligare information om produkterna har samt vilken fordel

dessa har.

Undersokningen visar aven att alla respondenter kunde tanka sig att betala mer for ett plagg
som ar etiskt och ekologiskt producerat men samtidigt handlade ingen av respondenterna
regelbundet dessa plagg. Pris ar sdledes inte en ensam avgorande faktor for konsumenterna
nar det galler kop av ekologiska och etiska kladesplagg. Detta gar emot det som Chan &
Wong (2012) samt Joergens (2006) sager, vilket ar att priset har en stor paverkan pa om

konsumenter handlar ekologiskt mode och att de véljer bort dessa om priset ar for dyrt.

Attityd-beteende-gapet visade sig inom manga olika delar i undersdkningen. Samtliga
respondenter ansag att det var viktigt att kladforetagen tar sitt sociala, etiska och
miljomadssiga ansvar, men denna attityd visar sig inte i deras konsumtion, vilket stdrker
tidigare forskning. Alla respondenterna i undersokningen rattfardigade i slutet av
intervjuerna sina handlingar pa olika satt; Linda kopte second hand och ansag pa sa satt att
det var battre dn att kopa nya plagg, Anna handlade farre plagg med hogre kvalité och sag
det som sitt bidrag. Emma L rattfardigade sina handlingar genom resonemanget “jag tédnker
att jag inte képer det allra billigaste sa dr det bdttre”. Nar dessa argument pa olika satt
spontant uttrycktes av respondenterna oberoende av varandra gav det uttryck for en
eftertanke till sitt eget beteende och som ett slags forsvarande. | borjan av intervjuerna
namndes inga av dessa mer rattfardigande asikter, eftersom dessa inte ansags som relevanta

nar respondenterna sjélva fick fundera fritt kring sitt kdpbeteende. Det var forst nar
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respondenternas kopbeteende sattes i reflektion till etiskt korrekt producerade klader och
ekologiska klader som detta kom fram. Var undersokning visar saledes att attityden hos
konsumenterna paverkas i stor grad av den negativitet som kladesbranschen fér med sig,
men att konsumenterna |6ser detta etiska dilemma pa olika vis. Att konsumenterna inte
bojkottar eller undviker foretag som handlar oetiskt, sdsom tidigare forskning visar, kan ha
sin forklaring att konsumenterna kan vara begrdnsade till varumarken/produkter i sin
konsumtion. Manga av respondenterna menar att de har bestdimda varumarken och
kladesforetag som de konsumerar. Detta kan betyda att konsumenterna begransar sig sjdlva
i sin konsumtion av ekologiska/etiska klddesplagg da de inte gar utanfor sin
bekvamlighetszon av varumarken och foretag. Konsumenterna exponeras darfor inte for
ekologiska och etiska varumarken och darfér finns de inte heller i deras

konsumtionsbeteende.

5.3 Attityd till den svenska klddbranschen

Likt Connell och Kozars (2009) studie om studenter som studerar mode och klader, visar vart
resultat att vara respondenter hade kdnnedom om hur arbetsforhallanden sag ut hos
kladféretagen och i allmanhet var det de stora kommersiella kladkedjorna som hamnade i
fokus. Ingen namnde mindre kladmarken daven om respondenterna uttryckte skepticism till
att det sannolikt inte var nagon skillnad mellan en t-shirt producerad av ett billigare och
dyrare marke nar det kommer till sjalva produktionskostnaden, trots att priset till slutkund
skiljer sig at vasentligt. Respondenterna visade ett uttalat missnoje till kladféretagen i form
av misstro, dar de inte upplevde foretagens anstrangningar som genuina vilket kan kopplas
till Carrigan et al. (2004) som forklarar gapet fran just denna synvinkel. Det mesta av
publiciteten som kom fran medierna upplevdes inte som trovardig av respondenterna och
da spelar det ingen roll om den &r positiv eller negativ. Detta styrker tidigare forskning om
att konsumenter ofta ar skeptiska till féretagens motiv till olika CSR-satsningar och Bonini &
Oppenheim (2008) menar att det kravs av kladféretagen att bli mer transparenta och arliga

gentemot sina kunder.

| var undersokning uttryckte daven respondenterna en uppgivenhet infor den paverkan de har
som konsumenter. Konsumenterna kdnde en uppgivenhet genom att de sjdlva har mycket

liten upplevd paverkan pa kldadbranschen och mentaliteten “det ar ju sa har det ar” har
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genomsyrat respondenternas svar i undersokningen. De CSR-skandaler som uppkommer i
medierna om kladféretagen upplevdes dven for langt bort for att ha en paverkan pa
konsumenternas konsumtion. Vilket daven medforde till kdnslan av uppgivenhet och
likgiltighet. Den tidigare forskning som finns angdende gapet mellan attityd och
kdpbeteende fokuserar inte pa den uppgivenhet som konsumenterna kan kdnna angaende
deras paverkan pa problemet inom kladindustrin. Dock har vi i var undersokning erhallit att
uppgivenheten kan vara ytterligare en orsak som leder till gapet mellan attityd och

kopbeteende.

Ingen av respondenterna kunde med sakerhet ge forslag pa ett svenskt kladmarke som de
visste agerar etiskt korrekt i sin kladproduktion, utan vaga svar angavs, om nagot svar alls.
Detta visar ocksa pa den laga kdnnedomen som ocksa ar en bidragande faktor till att
konsumenter inte tog sarskilt stor hansyn i praktiken. Lois A Mohr et al. (2001) menar att
dven om konsumenterna ar medvetna om att kladféretagen agerar etiskt eller oetiskt sa vet
de inte pa vilket satt. Det stimmer bra 6verens med den negativa bilden respondenterna
hade om de stora svenska kladkedjorna, utan att kunna specificera konkreta exempel utéver
H&M. Carrigan och Attalla (2001) menar att 6kad kunskap hos konsumenterna kan leda till
att gapet mellan attityd och kopbeteende kan minska. Dock kvarstar fragan om mer kunskap
egentligen gor nagon effekt, da medial publicitet, positiv som negativ, ma oka kunskapen
men misstron kvarstar. Det uppstar da ett slags dodlage, som kan vara en forklaring till att

ingen forandring sker.

Aven foretagens egna satsningar méts med skepticism. Detta kan knytas an till Joerges
(2006) undersdkning dar studenterna ansag att kladforetagens egna informationskanaler
sasom hemsidor inte kanns trovardiga och upplevs felaktiga. En respondent resonerade att
det ar svart att lita pa kladforetagen och deras information, respondenten upplever att
selektiv bra information ldamnas ut och att en oberoende kalla behdvdes for att hon skulle
tro pa informationen. Detta stddjer Bonini och Oppenheims (2008) studie som menar att

konsumenter ofta har tilltro till forskning men inte ser kladféretagen som en tillforlitlig kalla.

En annan bakomliggande orsak till dessa negativa attityder och konsumenternas misstro
kan, enligt respondenterna, kopplas ihop med kladféretagens motiv och deras standiga

vinstmaximeringar. Enligt Du et al. (2010) har kladféretagen tva motiv till att arbeta med
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CSR-fragor dar den ena ar att hoja vinsten och den andra att ge en bild av att foretaget tar
etik och moral som seridsa fragor for att starka relationen med sina intressenter, vilket i det
har fallet ar kunderna. Vart resultat visar att dessa satsningar i dagsldget inte faller val ut och
att transparens inom foretagen maijligtvis skulle kunna férbattra foretagets relation till sina

kunder, framst nar det galler konsumenternas attityd.

5.4 Skandalerna - attityd och paverkan

Alla respondenterna i undersdokningen angav att de hade uppmarksammat de tva CSR-
skandalerna inom kladbranschen och blivit paverkade av dem, men ingen har aktivt
bojkottat eller undvikit ett foretag som ett resultat av detta. Reflektioner om att man som
konsument “bor” bry sig mer kom upp och endast en respondent hade agerat konkret
genom att undersoka om ett kladesplagg hon redan hade képt inneholl angorapals. Detta
styrker Carrigan och Attallas (2001) studie om att det finns ett gap mellan attityd och
kopbeteende hos konsumenter. Konsumenterna ar medvetna och ogillar foéretag som utfor
oetiska aktiviteter men samtidigt tar de inte tar stdllning gentemot foretaget (Carrigan &

Attalla, 2001).

Connell och Kozar (2012) kom i sin studie fram till att konsumenters inkdpsbeteende inte
paverkas av negativ press om att foretag inom modebranschen inte levererar goda
arbetsforhallanden foér deras anstdllda. Var undersdkning visar att konsumenterna
paverkades av skandalerna i medierna angdende kladbranschen men att denna paverkan
inte var langsiktig. Respondenterna angav att det blivit allt vanligare med skandaler i
medierna och att de snabbt bleknade bort och tappade sin paverkan. Detta gar emot
Joergens (2006) studie, dar forfattaren anger att konsumenternas omedvetande angaende
foretagens oetiska handlingar beror pa att det inte rapporteras tillrackligt mycket om det i
medierna. Var undersdkning visar tydligt att respondenterna tog till sig av skandalerna som
cirkulerat i media, men att det inte hade nagon paverkan pa deras kladkonsumtion. Carrigan
et al. (2004) menar att konsumenter ofta dr medvetna men att det behdvs en utlésande
faktor i sjalva beslutssituationen for att dessa ska spela in i kopbeslutet. Var undersokning
visar att det helt enkelt inte fanns nagra utlésande faktorer da kdpbeteendet fortsatter i
samma anda som “vanligt” i respondenternas liv, oberoende av den negativa publiciteten.

En respondent resonerade att hon redan tagit stallning till hur kladforetagen agerar, sa
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oberoende av hur manga kommande skandaler som eventuellt skulle kunna intrdffa och

uppmadrksammas, sa skulle hon inte agera annorlunda i ett kopbeslut.

En av respondenterna angav under intervjun att hon paverkats mer av den skandal som
rorde angorakaninerna an den om levnadslonerna i kladféretagens fabriker. Carrigan och
Attalla (2001) menar att konsumenter ofta ar selektivt etiska och véljer de foretag som
arbetar for “ratt” CSR-aktivitet. Detta kan dven appliceras pa skandalerna; ar det “ratt” CSR-
aktivitet eller “ratt” skandal som uppmaéarksammas Okar paverkan pa konsumenten. Som
uttalat djurvan paverkades var respondent sarskilt mycket nar skandaler om djur cirkulerade
i medierna. Handlar skandalen eller CSR-aktiviteten inte om ett amne som ligger nara
konsumenten, resonerar konsumenten ofta att effekterna ar for langt bort for att paverka

och darfor agerar inte konsumenten, menar Joergens (2006).

Respondenterna i undersdkningen diskuterade dven kring hur en 16sning till detta problem
skulle se ut. En av respondenterna resonerade att det var kladféretagens ansvar att se till sa
att kladesplaggen producerades pa ett satt som var bra for bade miljon samt arbetarna. En
annan angav att det var konsumenterna sjalva som kritiskt maste se anledningarna till att
kladerna kan vara sa billiga och stdlla krav pa kladféretagen. Oavsett vems ansvar
resonerade respondenterna precis som Joergens (2006) samt Connell (2010) att
konsumenterna maste bli mer medvetna och kunskapen om hur kladproduktionen gar till
maste 6ka. Det var dock ingen av respondenterna som sjdlva skulle kunde tanka sig att vara
den som faktiskt agerade pa ett konkret sitt for att fa till en &ndring. Asikter som
“konsumenterna borde gora nagot” kom upp, men utan reflektion om de faktiskt sjalva var
de som skulle kunna vara just den konsumenten. Detta visar i var undersdkning att
konsumenternas attityd till de etiska problemen &r latta att paverka i forhallande till

konsumenternas kdpbeteende.

5.5 Information kring etik och moral inom den svenska kléidbranschen

Respondenterna uttryckte unisont att de inte kdnde sig tillrackligt paldsta eller hade nagon
generell kunskap om hur kladféretagens produktion egentligen gar till, mer &n det som de
sett genom mediernas granskningar. Ingen respondent hade aktivt letat information via
nagon av kladféretagens hemsidor heller. Lois A Mohr et al. (2001) menar att ar
kdnnedomen lag, som i respondenternas fall, kan det vara en faktor som talar fér att en
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reaktion uteblir. Aven Kozar & Connell (2012), Joergens (2006) samt Carrigan & Attalla

(2001) menar att kunskap ar nyckeln till att minska gapet mellan attityd och kopbeteende.

En annan faktor som kom upp som ett hinder for att kdpa ekologiska klader och klader som
producerats pa ett etiskt korrekt satt ar att informationen kring detta, upplevdes som
bristfallig och svaratkomlig. Konsumenternas menar att om det inte tydligt visades direkt vid
ett potentiellt koptillfalle var dessa klader fanns i butiken, skulle inte heller engagemanget
att kopa dem finnas. Joergens (2006) fann i sin studie en liknande forklaring; modet och
informationen maste vara lattillgangligt. Detta styrker dven Carrigans och Attallas (2001)
teori om att etiskt mode maste finnas att tillgd utan att konsumenterna ska behodva leta
efter det eller kdnna att det kdanns besvarligt. Etiskt korrekt producerade klader och
ekologiska klader finns inte heller att kdpa i samma omfattning som “vanliga” kladesplagg,
varav det ar annu svarare att finna dem, om de dessutom inte tydligt finns utmarkta i
butikerna. For att knyta an till det forsta temat “ allmant beteende och avgorande faktorer
vid kladinkoép” sa varderas inte etiskt mode hogt just pa grund av dessa ovan namnda hinder.
Manniskan ar av naturen lat och tar hellre det som serveras framfor en, dn att behova leta.

Som Antonia sammanfattar det:

“Ndr det gdller ekologisk mat dr det vdldigt enkelt, om jag till exempel ska képa
tomatpuré dr det vildigt enkelt att handla ekologiskt till exempel. Men om det ér s
att jag ska handla en klénning, sa dr det ju inte sa att bredvid den klénningen hénger
en likadan kldnning i ekologiskt/etiskt. DG dr jag ju begrdnsad till det utbud som dr

ekologiskt och som jag inte upplever att det dr sa stort.”

Som en samlad och avslutande reflektion av respondenterna angaende detta problem kom
forslagen att kladforetagen borde vara mer transparenta med vad vilka CSR-aktiviteter de
utfor och att hogre krav bor stillas pa dem. Detta da kladféretagen i dag ofta mots av
misstro och dven uppgivenhet av konsumenterna. Aven instillningen till de etiska och
ekologiska kladerna skulle behéva fordandras for att ett kopintresse skulle uppstad; i dag
upplevs de som otrendiga och/eller osynliga. Boninis och Oppenheims (2008) teori knyter an
till respondenternas funderingar, forfattarna menar att foretagen maste informera

konsumenterna mer om férdelarna med att kdpa just dessa produkter. Forfattarna menar
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dven att konsumenterna maste bli mer medvetna om férdelarna som etisk och ekologisk
konsumtion ger. | dagslaget kan vi se att de svenska livsmedelsféretagen har lyckats na fram
till respondenterna pa ett framgangsrikt satt, men att arbete kvarstar for de svenska
kladféretagen. For att minska misstron i den information som faktiskt presenteras av
kladféretagen foreslogs en oberoende kalla av en respondent for att informationen skulle
uppfattas som trovardig och det ar ocksa en liknande slutsats Joergens (2006) kommer fram
till i sin studie. Forfattaren menar att det ar viktigt att informationen delges pa ett trovardigt
satt och att markningen av etiskt mode skulle kunna vara ett forslag for att oka just

trovardigheten och transparensen som efterfragas av konsumenterna.

45



6. Slutdiskussion

I denna slutdiskussion summeras uppsatsens syfte, forskningsfrdgor och empiri som sedan
knyts samman med teorins summering av gapet ddr vi sedan presenterar en ny summering.

Till sist avslutas kapitlet med en slutlig reflektion samt férslag till framtida forskning.

Uppsatsens syfte

Utifran tva av de storsta mediala CSR skandalerna inom den svenska kléddbranschen;
angorakaninerna och de laga levnadslonerna, @mnar vi med denna uppsats undersoka om
dessa uppmarksammats av unga kvinnliga konsumenter och om deras kdpbeteende och
attityd har paverkats av dessa. Vart syfte svarar vi pa genom de tre forskningsfragor som

uppsatsen har.

Forskningsfragor
e Har dessa uppmdrksammade CSR-skandaler inom den svenska klddbranschen

pdverkat unga kvinnliga konsumenters attityder till deras klédinkép?

Undersokningen visar att konsumenternas attityder har paverkats av olika typer av mediala
CSR-skandaler som natt dem. Respondenterna i undersékningen har alla en attityd som visar
att de tycker att det ar viktigt att kladforetagen tar sitt etiska, sociala och miljémassiga
ansvar. Men beroende pa bland annat vilken typ av skandal som en konsument kommer i
kontakt med ser attityd-pdverkan olika ut. Ar konsumenten till exempel djurvin och CSR-
skandalen handlar om djurplageri sa paverkas konsumentens attityd kraftigare for att denne
kdanner sig narmare skandalen i den situationen. Ett annat exempel ar om skandalen handlar
om nagonting som paverkar en konsument som person, da paverkas dven konsumentens
attityd kraftigare. Undersokningen visar att om kladskandaler i medierna skulle visa att
kladesplagg innehaller amnen som &r farliga for hdlsan kommer konsumenterna att reagera
kraftigare. Utifran de tva CSR-skandaler som undersokningen fokuserar till var effekten pa
konsumenternas attityd svag och kortvarig da dessa inte paverkar den egna personen.

Var undersokning visar att CSR-skandalernas paverkan pa konsumenternas attityder ofta
inte ar langsiktig. Som konsument overdses man av information om skandaler fran olika
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medier, men de tappar snabbt kraft och har ingen synlig paverkan pa konsumenternas
konsumtion. Konsumenterna visade dven i undersdkningen en uppgivenhet gdllande att de
kdnde att skandalerna lag utanfér deras egen paverkan. Var undersokning visar dven att
fler/ytterligare skandaler inom kladesbranschen inte nédvandigtvis hade en paverkan pa
konsumenternas attityd. En av respondenterna i undersokningen forklarade tydligt att hon
redan tagit stdllning och att ytterligare skandaler inte kommer att ha nagon inverkan pa

konsumtionen.

e Har dessa uppmdrksammade CSR-skandaler inom den svenska klddbranschen

pdverkat unga kvinnliga konsumenternas kléddinkép?

Aven om CSR-skandalerna inom kladindustrin har en paverkan pa konsumenternas attityder
betyder det inte att de har en paverkan pa deras kopbeteende. Det ar mer regel an
undantag att inte paverkas, och gor konsumenterna anda det ar paverkan kortsiktig.
Konsumenterna tenderar att ha mer eller mindre samma konsumtionsmdnster innan som
efter att de exponerats for CSR-skandalerna. Den synliga paverkan pa konsumenternas
kopbeteende som vi genom undersokningen kunnat utréna, ar att skandalen om

angorakaninerna lett till att konsumenterna undvikit klader med angorapals i.

Enligt var undersokning ar konsumenterna medvetna om problemen inom kladbranschen
och de har en attityd som visar att de bryr sig om att kladforetag tar sitt etiska, sociala och
miljomdassiga ansvar. Men bidragande anledningar till attityd-beteende-gapet sasom
bekvamlighet, varumiarke och kladesplaggens attraktivitet styr i stor utstrackning
konsumenternas kopbeteende och CSR-skandalerna finns inte med i konsumenternas
medvetande under ett kopbeslut. Konsumenterna valjer att agera genom att férandra sin
konsumtion pa andra satt an att bojkotta oetiska foretag eller att fokusera sin konsumtion
till etiska/ekologiska kladesplagg. Konsumenterna valjer istdllet andra vagar; undersdkningen
ger exempel dar konsumenter valjer att handla second hand, minska pa sin konsumtion
overhuvudtaget eller vélja varumarken med en hogre kvalité. Dock kan vi med inte med
sakerhet sdga att deras agerande har paverkats av CSR-skandalerna utan konsumenterna

kan ha haft samma kdpbeteende anda.
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e Finns det ett gap mellan attityd och beteende gdllande kléddinkép hos unga kvinnliga

konsumenter och i sddana fall, vad orsakar detta gap?

Var undersokning styrker tidigare forskning angaende att ett gap existerar mellan attityd och
kdpbeteende hos konsumenter. Var undersokning visar att konsumenterna ar val medvetna
om hur féretagen agerar och att deras bild av kladforetagen inte ofta ar alltfor positiv, trots
detta paverkas inte konsumenternas kopbeteende namnvéart. Ingen konsument i
undersokningen har exempelvis aktivt bojkottat ett foretag eller ett varumarke. Ingen
konsument i undersdkningen “beldnar” heller kladforetag som arbetar med olika typer av
CSR-aktiviteter genom att handla av deras produkter, dven fast de alla haller med om att det
ar viktigt att kladféretagen tar sitt sociala och etiska ansvar. Gapet mellan attityd och
kdoptbeteende kvarstar. Undersdkningen visar dven att detta gap mellan attityd och
kopbeteende hos konsumenterna ar generellt for branschen och galler kladinkdp av bade

dyrare och billigare varumarken.

Tidigare forskning har tagit upp faktorer sdsom kdnnedom, personlig paverkan, misstro, pris,
etik och moral, trender samt bekvamlighet som orsaker till attityd-beteende-gapet. Var
undersokning styrker denna tidigare forskning och visar att dessa olika faktorer fortfarande
existerar och ar bidragande orsaker till att gapet fortfarande finns. Respondenterna i var
undersokning tog upp alla dessa tidigare faktorer till gapet, med undantag for faktorn pris.
Detta kan forklaras av att konsumenter i valdigt liten, om an ingen utstrackning alls kdper
ekologiska kladesplagg varav priset inte ar relevant. En jamforelse mellan ekologiska/etiska
kladesplagg och andra ekologiska produkter i undersékningen visar att konsumenter inte
avskracks av att handla livsmedel som &r ekologiska pa grund av att priser kan vara aningen

hogre, vilket visar att pris inte ar en betydande faktor i en kopsituation.

Genom var undersdkning har vi dven upplevt att uppgivenhet infér den paverkan man som
konsument har, ar en faktor som leder till gapet mellan attityd och kopbeteende. De
standigt aterkommande skandalerna inom medierna som vittnar om en otransparent och
“dalig” bransch samt den knappa information som konsumenterna sjilva upplever att de
besitter bidrar till en kdnsla av uppgivenhet av konsumenterna om hur de ska konsumera. De

CSR-skandaler som uppkommer i medierna om kladféretagen upplevs dven for langt bort for
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att ha en paverkan pa konsumenternas konsumtion. Vilket dven bidrar till kdnslan av
uppgivenhet. Undersdkningen visar dven att varumarke kan vara en faktor som bidrar till
gapet. Manga konsumenter har valt specifika varumarken och kladbutiker som de handlar av
och finns inte ekologiska/etiska klader bland dessa exponeras inte konsumenterna for dessa
typer av kladesplagg. Konsumenterna blir begransade i sin konsumtion och begransar sjalva
sin mojlighet till att handla etiskt. De valjer i forsta hand varumarket fére andra aspekter.
Genom var undersokning har dessa tva faktorer; uppgivenhet och varumarke visat sig vara
betydande for respondenterna och vi ser dem som vytterligare orsaker till gapet mellan

attityd och kdpbeteende.

Tidigare studier visar en attityd-beteende-modell, som presenterades i teoriavsnittet i denna
uppsats. Utifran de nya perspektiv som presenterats av vara respondenter har vi justerat om
denna modell enligt nedan. En faktor som fanns med i den ursprungsmodellen, pris, dr nu
borttagen av den anledningen att var undersokning visar att denna faktor ej ar betydande
for vara respondenter. Vi har dven lagt till tva nya faktorer som orsakar gapet; uppgivenhet

samt varumarke. Attityd-beteende-modellen ser efter var undersékning, ut enligt nedan.

6.1 Férnyad summering av gapet

CSR > Afttityd - Gap ——»| Beteende

kannedom
personlig paverkan
missiro

efik och moral
trender
bekvamlighet

. uppgivenhet
. varumarke

Modell av det nya attityd-képbeteende-gapet, skapad av Jonna Viklund och Lidia Petrén.
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6.2 Avslutande reflektion

En slutsats av denna undersokning ar att livsmedelsforetagen pa den svenska marknaden har
lyckats na konsumenterna pa ett satt som den svenska kladbranschen inte annu lyckats med.
Konsumenterna konsumerar ekologiska och etiska livsmedelsprodukter i storre utstrackning
vilket troligtvis beror pa att konsumenterna har stérre kinnedom om produkterna och har
en medvetenhet om férdelarna med ekologiska/etiska produkter. En annan skillnad som kan
vara betydande ar att formella institutioner och/eller myndigheter ocksa har legitimerat och
visat pa fordelarna med att kopa ekologisk mat, medan det saknas nagot liknande for
kladbranschen. Det kan ocksa vara en tankbar anledning till att etiskt och ekologiskt mode

inte nar anda fram.

Tidigare forskning innehaller dven olika I6sningar pa attityd-beteende-gapet. Det mesta av
forskningen menar att kdnnedomen och medvetenheten hos konsumenterna maste oOka
samt att konsumenterna &dven efterfragar transparens i de olika leden inom
kladesbranschen. Aven var undersékning visar att detta dr I6sningen pa problemet, dven om
respondenterna ar oense om vem som egentligen bar ansvaret - ar det kladféretagen eller ar

det konsumenterna sjdlva? Vem ska vara den forsta att se till att en forandring sker.

6.3 Framtida forskning

Eftersom vi valt att gora en kvalitativ undersékning begransad till sex respondenter gar det
inte att dra nagra generella slutsatser fran vart resultat. Var undersokning ska hellre ses som
en djupdykning inom damnet med syfte att utoka forstaelsen fér hur unga kvinnors attityd
och kopbeteende paverkas utifran den svenska kladbranschens skandaler. Valet av
undersokningsmetod gjordes for att det inte finns mycket liknande studier inom den svenska
branschen, men det hade varit intressant att se en storre kvantitativ studie for att skapa ett
generellt resultat 6ver en storre population. Fortsatta studier bor dven utforas for att
bekrafta det resultat som denna undersékning visar. Det hade varit intressant att dven
undersoka vytterligare malgrupper sasom mans attityder och kopbeteenden, for att

undersdka om resultatet blivit annorlunda.

Vad vi i slutsatsen kommit fram till ar att livsmedelsbranschen lyckats med det den svenska

kladbranschen dnnu inte lyckats med vilket ar att framhava vikten av ekologiska samt etiska
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produkter. Genom var uppsats har vi kommit fram till att anledningen till detta troligtvis ar
att livsmedel ar en produkt som paverkar en konsument som person samt den personliga
hdlsan. Konsumenterna ar mer benagna att ta till sig information om sadant som ar narmare
en sjalv som person och som paverkar den egna halsan. Det hade varit intressant om
ytterligare studier gjordes inom dmnet for att genom att fokusera pa livsmedelsbranschen
och pa sa satt kunna minska gapet mellan attityd och kdpbeteende inom kladbranschen. Hur

ska kladbranschen fa samma legitimitet som livsmedelsbranschen?

Vi har genom var uppsats kommit fram till att gapet mellan attityd och kdpbeteende
fortfarande existerar och utront olika anledningar till gapet. Uppsatsen har fokuserat pa
konsumenternas perspektiv och hur konsumenter upplever bade ekologiskt/etiskt mode
men ocksa de skandaler som cirkulerat i olika medier angdende den svenska kladbranschen.
Det hade dven varit intressant att se forskning som har kladféretagens perspektiv for att
undersoka hur foretagen ser pa attityd-beteende-gapet. Vill kladforetagen 6verhuvudtaget
minska gapet och fa bort den stampel som branschen har som oetisk och skadlig fér miljon?
Eller ar det sa att kladféretagen genuint satsar pa sitt CSR arbete men att kommunikationen
om det inte nar fram till konsumenterna? Hur kan kladféretagen motverka den skepticism

som konsumenter har mot etiska och ansvarsfulla ageranden fran féretagen?
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