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Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att undersoka hur tva olika typer av informationskillor pa internet
influerar konsumenten till kop av hallbara kldder. Dessa tva informationskéllor utgors av
héllbar information som presenteras pa foretags hemsidor samt héllbar information som

kommuniceras i sociala medier.

For att besvara studiens fragestillningar har observationer pa kladféretags hemsidor och sociala
medier gjorts 1 syfte att fA en inblick i vilka monster rorande hallbar information som
uppkommer pa de digitala plattformarna. Baserat pd de monster som pévisats har relaterad
litteratur undersokts och intervjuer utformats for att erhdlla en djupare forstaelse av hur

konsumentbeteendet influeras till kdp av hallbara kldder.

Av studien framgar det att faktorer som hallbar image, transparens och certifieringar ar
betydelsefulla influenser till kdp av héllbara klider som presenteras pa foretags hemsidor.
Rorande sociala medier dr fenomenen av sociala nitverk och Word of Mouth betydelsefulla for
att influera konsumenten till kop av hallbara kldder. Saledes tyder dessa resultat pa att hallbar
informationsspridning pa foretags hemsidor respektive héllbar informationsspridning pé sociala

medier, influerar konsumenten till kop pé olika sétt.



Abstract

The aim of the study is to examine how two different types of information sources on the
internet influence the consumer for the purchase of sustainable clothes. These two sources of
information consist of sustainable information presented on corporate websites and sustainable

information communicated in social media.

In order to answer the research questions, observations on clothing companies' websites and
social media have been made with the aim of gaining insight into which features of sustainable
information that arise on these digital platforms. Based on the features that have been detected,
related literature have been investigated and interviews designed, in order to gain a deeper

understanding of how consumer behavior is influenced for the purchase of sustainable clothes.

The study shows that factors that are presented on corporates’ websites such as sustainable
image, transparency and certifications are significant influences for the purchase of sustainable
clothes. Regarding what is communicated in social media, the phenomenon of social networks
and Word of Mouth are important in influencing the consumer for the purchase of sustainable
clothes. Thus, these results indicate that sustainable information on corporate websites and
sustainable information on social media respectively, influence the consumer for the purchase

of sustainable clothes in different ways.
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1. Inledning

1.1 Problembakgrund och diskussion

Hallbarhet dr ett fenomen som &r bade en aktuell och hogst nddvindig aspekt att ta hiansyn till
i dagens samhille, eftersom samhéllsutvecklingen gér mot mer komplexa utmaningar i
manniskors framtid pa jorden (Cengage, 2002). Enligt Varadarajan (2010) &r héllbarhet ett
erkédnt virldsproblem inom klddindustrin, och paverkar framfor allt miljé och sociala aspekter
1 produktionsprocessen av kldder. Detta stéller dirmed hogre krav pa kladforetag att ta héllbart
ansvar for sin verksamhet, vilket har gjort att minga foretag inom branschen har 6kat sin
uppmaérksamhet for hillbarhet inom sociala samt miljomaéssiga aspekter for att kunna bidra till
en god héllbar utveckling inom industrin. Begreppet héllbarhet i forhéllande till kldder beror
den miljomassiga, sociala och ekonomiska aspekten (United Nations, 2005). For att foljaktligen
bidra till en ytterligare hillbarhetsutveckling kravs det dven att konsumenter uppmirksammar
kldder som kommer fran foretag som har en hallbarhetsprofil, i syfte att kunna gora hallbara
kladkop. Konsumenter behover ddrmed ta till sig information av hur de kan gora ett hallbart
kladkop (Arbuthnott, 2009), och genom denna information kan f6ljaktligen
konsumentbeteendet dndras till ett desto mer héllbart beteende (Kong et al. 2016). Tidigare
forskning inom detta omréde visar att kunskapen hos konsumenter ér relativt 14g rérande
hallbarhetsfrdgor inom klddforetag, och att medvetenheten kring foretags héllbara ansvar ar
liten (Karaosman, Morales-Alonso och Grijalvo, 2015). Ritch (2015) forklarar dven att det rader
forvirring hos konsumenter angdende hur hallbarhet &r kopplat till kldder, och framfor allt
gillande miljopaverkan av detta. Aven Kong et al. (2016) forklarar att de flesta konsumenter

fortfarande har begrinsad information och medvetenhet gillande hallbarhet kopplat till klader.

Tidigare forskning har visat att forvirring som uppstar hos slutkonsumenter rérande hallbarhet
framst beror pé en kunskapsbrist hos dessa, och att tillhandahallande av héllbar information till
konsumenter &r en viktig faktor for att forbéttra medvetenheten om vikten av att kopa hallbara
klader (Shen et al. 2014). Kladforetag forsoker dirmed uppmuntra till hallbara val genom att
kommunicera och formedla fordelarna med héllbarhet till konsumenter. Dock visar tidigare
forskning att kladforetag ménga ganger misslyckas med sin informationsspridning rérande
hallbarhet, vilket dirmed gor den héllbara informationsspridningen bristfallig (Weller och

Walter, 2008). Detta belyser vikten av att anvdnda rétt informationskélla for att konsumenten



ska erhalla intresse av hallbara kldder, dir en informationskélla definieras som en kontext som

konsumenten kan inhdmta information fran.

Det finns redan forskning som belyser problem roérande héllbar informationsspridning och som
forklarar hur olika informationskéllor kan bidra till en storre kunskap hos konsumenter rérande
dmnet. Exempelvis forklarar Kong et al. (2016) vilka kéllor och typer av kunskap som é&r
effektiva och paverkar konsumentbeteendet gillande kop av hallbara kldder. Dock har vi noterat
att det finns en brist pa forskning inom detta omrade som belyser hur informationsspridning
rorande hallbara kldder effektivt kan erhdllas av konsumenter frdn internetbaserade
informationskédllor. Genom teknologisk utveckling av internetbaserade kanaler har
informationsspridning till slutkonsumenten underléttats for klidforetag, dér internet numera ses
som den huvudsakliga kanalen att sprida information genom (Moodley, 2003). Det
internetbaserade perspektivet anser vi dirmed dr nddvéandigt att ta i beaktning d& formedling av
information dver internet blir allt mer férekommande och méinga foretag véljer att expandera

sin forsédljning med hjélp av e-handel (Hui Research, 2013).

Traditionellt sett kommunicerar kladféretag genom informationsspridning fran deras egna
hemsidor, dir det bland annat framfors visuell kldddesign samt produkt- och
produktionsinformation (Seraj och Toker, 2012). Dock har utvecklingen av internet mdojliggjort
ett samskapande mellan konsumenter, dir produkt- och produktionsinformation fran
privatpersoner &r delad i stor bredd via flertal olika digitala plattformar (Kim, Jiho och Qualls,
2008). Informationsutbyte mellan konsumenter har dirmed bildat ett informationsfléde som
bland annat bidragit till att kunskap skapas och sprids vidare genom sociala medier. Sociala
medier dr en form av webbaserad kommunikation dér anvéndare deltar 1 sociala ndtverk online
for att bland annat dela information, ideér och personliga meddelanden och annat innehall

(Merriam-Webster, 2017).

Eftersom att informationsspridning av héllbarhetsinformation &r ett bristfalligt fenomen inom
kladbranschen anses det nodvéndigt att framja informationsspridningen och fa konsumenterna
att kopa héllbara klidder. Det dr ddrmed av stor vikt att vidare utforska vilka faktorer av hallbar
informationsspridning som kan tdnkas influera konsumenter till kép av hallbara klédder. Den
internetbaserade kontexten &r relativt outforskad géllande informationsspridningen av
hallbarhet, vilket dirmed utgor ett intressant fenomen att utforska. Saledes dr det av intresse att

undersdka hur den traditionella digitala informationsspridningen fran kladfGretags egna



hemsidor influerar konsumenten till kop av héllbara klader, samt &dven studera hur
informationsspridning fran social interaktion mellan privatpersoner pa sociala medier influerar

konsumenten till kop av héllbara klader.

1.2 Syfte

Syftet med denna studie &dr att utforska hur olika informationskéllor pa internet influerar
konsumentbeteendet till kop av héllbara kldder. Studien syftar saledes till att explorativt
identifiera faktorer frdn informationskéllorna som influerar till kop av hallbara kldder, och som
kan vara anvdndbara for den hallbara klddbranschen att ta del av 1 sin fortsatta

kommunikationsstrategi med sina konsumenter.

1.3 Fragestillning

I enlighet med syftet att identifiera influenser till kop fran olika informationskéllor pé internet,
har studien mynnat ut i tvd forskningsfragor som ligger till grund for uppsatsen. Dessa tva &r

foljaktligen:

1. Hur influerar hallbar informationsspridning pa kladforetags hemsidor konsumenten till

kop av hallbara kldder?

2. Hur influerar héllbar informationsspridning pa sociala medier konsumenten till kop av

hallbara klader?

Konsumenten syftar i studien till slutkonsumenten av en fardig produkt (Merriam-Webster,
2017), och informationsspridning syftar till den kunskap som kan tillgodogoras och erhallas av
konsumenten frén en internetbaserad informationskélla. En informationskélla definieras
foljaktligen som den kontext som konsumenten kan inhdmta kunskap frén. Influenser till kop
syftar till den delen i kdpprocessen som belyser informationssokning, vilket dr en paverkande

faktor till att genomfora ett kop av en produkt (Kotler et al. 2005).



1.4 Avgrinsning

Studien fokuserar pa den delen i Kotlers et al. (2005) kopprocess som belyser
informationssokning som ett steg i processen till att genomfora ett kop. Studiens fokus ér
diarmed att finna faktorer rorande hallbar information som péaverkar och influerar till framtida
kop. Darmed forutsitter studien att en viss medvetenhet om att héllbara klader existerar redan
finns hos konsumenten, och att konsumenten dédrmed befinner sig i fasen av att samla in

ytterligare information rérande héllbara kldder infor ett framtida klddkop.

Som &nnu en avgransning fokuserar studien pa hallbarhet rorande socialt samt miljoméassigt
ansvar i produktionsprocessen, da dessa aspekter dr de framst diskuterade inom kléddbranschen

(Varadarajan, 2010).



2. Referensram

Féljande avsnitt behandlar det valda dmnet utifran tidigare studier och hur omrddet knyts an
till koncept och teorier som kan sammankopplas till uppsatsens underliggande
problemstdllning. Hdr gors forst en presentation av hallbar informationsspridning pad

klddforetags hemsidor. Ddrefter presenteras hdllbar informationsspridning pd sociala medier.

2.1 Hallbar informationsspridning pa klidforetags hemsidor

For att frimja informationsspridningen rérande héllbarhet till slutkonsumenter havdar Ziemba
(2013) att foretag effektivt bor kommunicera hallbar information pa sina hemsidor.
Effektiviteten av informationsspridningen pa foretags hemsidor kan foljaktligen frimjas genom
att innehallsrikt belysa aspekter som individer tenderar att reagera positivt pa, vilket ddrmed
paverkar individens uppfattning och agerande. Enligt Ziemba (2013) &r de identifierade
aspekterna: en positiv upplevd syn av foretagets hallbara verksamhet, uppvisad transparens
samt uppvisat partnerskap som styrker trovardigheten av foretagets héllbarhetsprofil. Dessa
aspekter uppkom &dven som monster under forstudiens observation och har mynnat ut i
nedanstaende rubriker som ligger till grund for litteraturgenomging av héllbar

informationsspridning pa kladforetags hemsidor.

2.1.1 Hallbar Image

Ett foretags image belyser enligt Brown och Dacin (1997) hur ett foretag kommunicerar vad
det star for. Detta skapar i sin tur en uppfattning av foretaget hos konsumenten som har stor
betydelse for dennes sikt och attityd rorande foretaget. Aven Morgan och Hunt (1994) hiivdar
att upplevd image ar en betydelsefull aspekt i konsumentens kdpbeslut, och bygger vanligtvis
pa en upplevd trovirdighet till foretaget. Scholder, Webb och Mohr (2006) hivdar f6ljaktligen
att det dr av stor vikt att forsta konsumentens vérderingar kring vad som uppfattas trovardigt
rorande hallbarhet, 1 syfte att forstd hur informationsspridning fran foretag ska néd ut till

konsumenten pa ett fordelaktigt sétt.



Troviardighet definieras enligt Morgan och Hunt (1994) genom att reliabilitet kommuniceras
till konsumenten. Reliabiliteten i1 detta sammanhang forknippas saledes med ett upplevt ansvar
fran foretag, dar kompetens och édrlighet genomsyras 1 foretagets uppvisade image. Ett foretag
som aktivt jobbar med hallbarhet och ddrmed har en sa kallad “gron” identitet kan enligt Chen
(2008) formedla en komplett hallbar image till konsumenten, genom att pa ett trovardigt sitt
presentera foretagets arbete med hallbarhet som bedrivs inom verksamheten. Ur konsumentens
perspektiv kan detta foljaktligen uppfattas som en positiv faktor, vilket fordelaktigt kan influera
dennes asikt och attityd till foretaget och ddrmed dven leda till kop.

En image som kommuniceras genom héllbar publicitet och som inte dverensstimmer med det
ett foretag star for kan enligt Reynolds och Yuthas (2008) uppfattas som green wash, vilket
innebdr att ett foretag presenterar sina produkter och policies som miljovénliga pa ett
overdrivet, missledande eller icke korrekt sitt (Myers, 2009). Chaudhuri och Holbrook (2001)
hévdar ddrmed att konsumenten kan uppleva denna typ av presenterad information som icke
trovirdig, vilket medfér en minskad lojalitet till foretaget. Reynolds och Yuthas (2008)
beskriver foljaktligen att konsumenten paverkas negativt av att foretag inte formedlar en
komplett “gron” image av verksamheten. Detta har sin grund i att foretags egna intresse,

vanligtvis 1 form av ett ekonomiskt intresse, ofta genomskédas av konsumenten.

2.1.2 Transparens

Kang och Hustvedt (2013) beskriver att det &r ldttare for konsumenten att uppfatta information
fran ett foretag som ger en insyn i deras verksamhet, och att det finns en positiv korrelation
mellan uppvisad transparens och konsumentens uppfattning av foretaget. Reynolds och Yuthas
(2008) héavdar foljaktligen att en kommunicerad transparens dr en betydelsefull faktor for att
konsumenten ska tillgodogora sig en positiv relation till ett foretag, och att det ar viktigt for
foretaget att bygga upp en tillforlitlighet genom att tydligt presentera hur verksamheten bedrivs.
Enligt Willmott (2003) bygger dven en kommunicerad transparens upp trovérdighet hos

konsumenten rérande foretagets ansvarstagande for sin verksambhet.

2.1.3 Certifieringar

Enligt Diller (1999) innebir en social etikett, vilket kan refereras till certifieringar, en markning
som sdger ndgot om den tillforlitlighet som formedlas av ett foretag. Certifieringarna ger

information om hur foretaget hanterar sin verksamhet etiskt forsvarbart, vilket foljaktligen gor



att konsumenten kan kinna sig medveten om de bakomliggande faktorerna till mérkningen.
Childers et al. (2001) belyser sdledes att konsumenten upplever det fordelaktigt att samla in
tillracklig information for att kunna gora ett vélgrundat kopbeslut, och enligt Hirschman och
Holbrook (1982) kan tillfredsstéllelse uppnds da konsumenten kénner sig tillfreds med att ha

baserat sitt kladkop pa tillforlitlig och vdlgrundad information rérande hallbarhetsaspekter.

Friedman (1996) belyser kop som en f6ljd av certifieringar nir hon beskriver hur dessa sociala
etiketter uppmanar konsumenten till att kopa produkter av foretag som verkar for en positiv
verksamhet 1 form av etiskt ansvar. Markningarna fungerar da som en indikation pa att foretaget
beter sig etiskt forsvarbart i bland annat produktionsprocessen och ger darmed tillforlitlig

information om hur verksamheten forhéller sig till héllbarhet.

2.2 Hallbar informationsspridning pa sociala medier

Genom informationsspridning i sociala nétverk online kan slutkonsumenter erhalla storre
kunskap rorande hallbarhet, vilket uppmérksammats som en betydelsefull informationskalla i
det alltmer internetbaserade samhillet (Ziemba, 2013). Privatpersoner kan dven genom Word
of Mouth ge betydelsefull kunskap till varandra rérande hallbarhet, vilket i sin tur kan influera
till storre kopbenégenhet av héllbara kldder (Kang och Hustvedt, 2013). Interaktionen mellan
privatpersoner i de sociala nidtverken och hur word of mouth influerar privatpersoner har dven
1 studiens forstudie uppméarksammats, vilket ddirmed har mynnat ut i nedanstaende rubriker som

ligger till grund for litteraturgenomgang av hallbar informationsspridning pa sociala medier.

2.2.1 Sociala nitverks roll i delande av intresse och installningar

Garton, Haythornthwaite och Wellman (2006) beskriver ett socialt nitverk som en grupp
individer eller enheter kopplade till varandra genom olika intressen som exempelvis
informationsdelning, stéttande av varandra, kommersiellt utbyte, socialisering och ett behov av
tillhorighet. Tubaro och Prell (2014) forklarar vidare att sociala natverk handlar om forankring
1 strukturer av sociala relationer som paverkar véra liv och beteenden. Holgar, Foth och Ferrero-
Regis (2009) utvecklar detta resonemang med hinsyn till hallbart klaidmode, och forklarar att

internetbaserad kommunikation rérande héllbara kldder kan motivera till andring mot ett mer



hallbart beteende. Detta grundar sig i att individen inspireras till ett &ndrat beteende genom att
ansluta och identifiera sig med andra likasinnade personer i ett socialt ndtverk online, och att

ett stod darmed erhalls i1 form av kollektiv samhdrighet.

Hemsidor som frdmjar sociala nédtverk online blir allt mer forekommande vérlden ver och
underlittar interpersonell interaktion (Cardon, 2009), exempelvis beskriver Fu et al. (2015) att
ménniskor anviinder sociala plattformar regelbundet som en del i det vardagliga livet. Aven
Yadav och Pavlou (2014) beskriver att midnga konsumenter 1 dagens samhélle har ett intresse
av att tillhora och interagera i sociala natverk online. Cheung och Lee (2012) forklarar dven att
en kéansla av tillhorighet skapas genom kommunikation som sker mellan individer pd sociala
natverk online, och att detta dr den storsta anledningen till varfor konsumenter viljer att delta i
dessa typer av aktiviteter. Forfattarna forklarar dven att nar manniskor kan identifiera sig sjélva
som en del av ett socialt ndtverk och koppla sina personliga virderingar till detta kommer de
att behandla andra personer i nédtverket som nérstdende och ddrmed agera utifran detta, vilket
exempelvis kan innefatta att dela med sig av upplevelser, erfarenheter och information av
produkter och tjénster. Kim och Drumwright (2016) menar att denna kénsla av tillhorighet och
social samhorighet i sociala medier dven &r ndgot som forstirker engagemanget hos

konsumenten.

Yadav och Pavlou (2014) belyser i deras artikel att sociala nétverk spelar en viktig roll i en
konsuments identitetskonstruktion, och forklarar att individen har ett behov av att kommunicera
sin identitet och presentera sig sjélv for att integrera med andra personer pa sociala plattformar
online. Géllande hallbara kldder menar Hustvedt och Dickson (2012) att de individer som koper
organiska kldder ofta har en stark identitet som miljovénliga, organiska eller socialt ansvariga
konsumenter. Detta dr d&ven nigot Fletcher (2012) belyser nédr hon beskriver identitet som en
avgorande faktor 1 ett kopbeslut, dir anledningen till att vi kdper en ny produkt vanligtvis dr for
att synliggdra var identitet bdde som en individuell person och som en del av ett stérre socialt
nitverk. Uotila (1995) forklarar dven att kldder inte enbart ar objekt utan ocksa ett socialt
agerande, och att detta darfor méste belysas frdn perspektiv som berdr sociala interaktioner.
Dessutom forklarar forfattaren att behovet hos individen att f4 godkdnnande fran andra personer
1 sociala kontexter ar betydelsefullt i valet av kldder, och att det darfor sker en stéindigt pdgéende

konstruktion och rekonstruktion av konsumentens identitet genom extern feedback.



2.2.2 Paverkan av information och uppmaningar via Word of Mouth

Begreppet Word of Mouth definieras som en informell och personlig typ av kommunikation
mellan icke kommersiella parter (Arndt, 1967), som antingen kan vara positiv, neutral eller
negativ (Anderson, 1998). Word of Mouth som sker pa internet kallas &ven E-Word of Mouth
(Electronic Word Of Mouth), och innefattar bland annat sdkande och presentation av
synpunkter, asikter, upplevelser, rdd, klagomél och rekommendationer som sker pd sociala
medier. Dessa sociala medier kan bland annat innefatta online communities, diskussionsforum,

bloggar och hemsidor som framjar sociala ndtverk (Kapoor, Jayasimha och Sadh, 2013).

Kldder har klassificerats som produkter som involverar hogt engagemang, vilket avser
produkter som antingen &r dyra, sdllan kopta, kopplade till personlig identitet eller bar hoga
sociala eller funktionella risker (Wolny och Mueller, 2013). Enligt Gu, Park och Konana (2012)
finns ett stort intresse for online-kommunikation rérande produkter som involverar ett hogt

engagemang.

Kommunikation som sker pa sociala medier influerar enligt Mangold och Faulds (2009) olika
faktorer av konsumentbeteendet som exempelvis medvetenhet, informationsforvarv, asikter,
attityder och kopintention. Gillande kopintention beskriver Bickart och Schindler (2001) hur
konsumentgenererad information pad online forum har ett storre inflytande pa konsumenters
kopbeslut jamfort med den information som foretag presenterar. Detta beror framforallt pd att
mottagaren av informationen kénner ett storre fortroende till andra konsumenters &sikter och
personliga erfarenheter, vilket i huvudsak grundar sig i att dessa individer &r privatpersoner som
ddrmed uppfattar produkten frdn ett objektivt perspektiv utan ndgra bakomliggande
ekonomiska intressen. Pa sa sétt antas konsumenten som formedlar informationen inte ha nagra
intentioner att manipulera mottagaren, vilket bidrar till att detta ses som en trovérdig kélla.
Aven Mitra och Watts (2002) beskriver hur autenticitet och trovirdighet 4r en hdgst avgdrande
faktor som influerar huruvida en mottagare av information online tror pa vad som presenteras
eller inte. Huang et al. (2011) belyser dven befogenhet som en avgdrande faktor i hur
mottagaren tar it sig informationen som presenteras pa sociala medier. Denna befogenhet
innebdr att informationen som presenteras ska komma fran en réattmétig kélla med befogad

kompetens inom dmnet for att mottagaren ska ta till sig informationen.



3. Metod

1 foljande kapitel redogors vart tillvigagangssdtt av studien, ddr vi presenterar den grund som
studien utformats frdn. Det presenteras sdledes studiens ansats, studiens val av metod, den
datainsamlingsmetod som foreligger och de urval som gjorts. Slutligen presenteras studiens

vetenskapliga kriterier.

3.1 Vetenskaplig ansats

Studiens problemstéllning undersoks fordelaktigt genom en explorativ ansats, vilket enligt
Mason (2002) innefattar att forskaren inhdmtar data som syftar till att ge en fOrstaelse samt
forklaringar till sociala fenomen. Denna ansats gar darmed att knyta an till studiens syfte som
innefattar  att  utforska konsumentbeteendet 1 forhdllande till internetbaserad
informationsspridning, och generera forstielse for bakomliggande effekter som kan influera

konsumentbeteendet till kop av hallbara klader.

Enligt Bryman och Bell (2011) foreligger tre vanligt forekommande forskningsansatser:
deduktiv, induktiv samt abduktiv, vilket beskriver hur empiri och teori ska behandlas i relation
till varandra. Studien grundar sig i en abduktiv ansats, vilket innebér att studien bade grundar
sig i den induktiva samt deduktiva ansatsen. Studien har ddrmed utgéngspunkt i empirisk fakta
samtidigt som den tar utgdngspunkt fran tidigare forskning och teori. I studiens inledande
process har ett induktivt tillvigagangssitt anvénts, dir Bryman och Bell (2011) menar att
forskaren utgér fran empiri och sedan finner stod till den insamlade empirin med hjélp av teori.
Den induktiva inriktningen innefattar ddrmed att ny kunskap vixer fram eller utvecklas fran
den empiri som genomfdrs. En fOrstudie har saledes utforts i form av netnografiska
observationer for att utforska informationsspridningen som sker online rérande hallbara klader.
For studien har det varit betydelsefullt att undersdka hur internetbaserad informationsspridning
ser ut 1 sin digitala kontext. Detta har gjorts i1 syfte att utveckla en storre forstdelse av vilka
effekter som kan tdnkas paverka konsumentbeteendet i en kontext online och generera
intressanta monster och fenomen som kan ligga till grund for studiens fortsatta arbete. Bryman
och Bell (2011) styrker tillvdgagingssittet genom att hdvda att forskaren anvéinder sig av den

insamlade empiriska datan for att erhdlla en forstaelse av bakomliggande monster som kan
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framtrdda, och finner diarmed stéd for empirin i tidigare forskning och teorier. Den
netnografiska observationen har didrmed legat till grund for intervjuguiden som skapats, dir
intervjuerna sedan tillfort djupgdende information. De genomforda observationerna samt
intervjuerna soker direfter stod 1 tidigare teorier och forskning som ansetts varit passande och
som dr relevant for studiens undersokningssyfte. Studien har ddrmed varit 1 ett deduktivt
anseende dir en teoretisk grund utformats for att skapa underlag till den netnografiska
observationen samt intervjuguiden som upprittats. Den deduktiva ansatsen innefattar enligt
Bryman och Bell (2011) att forskaren utgar fran teorin for att erhalla idéer och hérleda

hypoteser, vilket anses vara den frimst forekommande uppfattningen mellan empiri och teori.

3.2 Kvalitativ metod

Mason (2002) hdvdar att om forskaren grundar studien i att underséka manniskors férhallande
till sociala aspekter dér interaktion forekommer 1 form av kommunikation, bor en kvalitativ
metod tillimpas for att skapa goda underlag for studien. Da fokus i1 denna studie har varit att
generera storre forstaelse for hur konsumentbeteendet paverkas av informationsspridning i en
online kontext, forhaller sig studien till konstruktionismen dér forstéelse och inre betydelser
kan bli skapta och éndrade av sociala aktorer i samhillet (Moisander och Valtonen, 2006).
Studien tilldmpas dven med vikt 1 interpretivismen, vilket skapar forutsittningar for forskaren
att ge forklaringar av fenomen. Enligt Mason (2002) innefattar interpretivismen att fordjupa sig
i en individs uppfattning kring ett fenomen. Det &r saledes viktigt att se till individens forstéelse,
tro och betydelse och hur denne forhaller sig till sociala normer, vilket stimmer in pa studiens
utgangspunkt 1 att generera en djupare forstaelse av konsumentbeteendet. Mason (2002) menar
foljaktligen att det interpretativa perspektivet soker en inre mening hos individen, och tillimpas
fordelaktigt via djupgéende intervjuer. Darmed ldmpar sig information till denna studie att
samlas in via primdrkillor dir en kvalitativ metod tillimpas, vilket mojliggor for att utforska
individens tankesétt och skapa sig en forstaelse kring hur konsumentbeteendet influeras av
hallbar informationsspridning pa internet. I enlighet med Mason (2002) samt Moisander och
Valtonen (2006), lampar sig en kvalitativ metod som tillvdgagingssitt da denna studie grundar
sig 1 att explorativt utforska konsumentbeteendet och dess influenser av informationskéllor pa

internet.
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3.3 Datainsamlingsmetod

Datainsamling bestar enligt Jacobsen (2002) av tva olika typer av data bestdende av primardata
respektive sekundérdata. Det dr vanligt forekommande att blanda dessa tva datatyper for att
starka palitligheten hos killorna, eftersom fler kéllor kan generera liknande resultat. Den typen
av data som samlas in direkt frdn informationskillan definieras enligt Jacobsen (2002) som
primirdata. Beroende pé vilken typ av data som forskaren vill analysera och vilken méngd som
ska samlas in kan primérdatan erhallas framst genom observationer och intervjuer. Grunden i
denna studien bygger foljaktligen pa insamlad data dér netnografisk observation samt intervjuer
utgor tillvigagingssittet. Var netnografiska observation har utforts som en forstudie och syftat
till att ldsa av hur informationsspridning tar plats pa foretags egna hemsidor respektive pa
sociala medier, for att skapa en forstdelse for hur den digitala kontexten ser ut. Bryman och Bell
(2011) styrker tillvagagingssittet d& de havdar att forskaren skapar forstielse for ett specifikt
aktivitetsmonster genom att utfora netnografisk observation, didr forskaren kan forstd
aktivitetens art och notera kommunikationen som férekommer i en digital kontext. Denna
forstudie har huvudsakligen hjdlpt oss utldsa monster i den digitala kontexten som forekommer
pa foretags hemsidor respektive pd sociala medier, som sedan legat till grund for den fortsatta
studiens utformning av intervjuguide och insamlad teori. Monstret som kunnat utldsas i
forstudien har dven anvints for att styrka analysavsnittet. De monster som kunnat utlésas i
forstudien frén foretags hemsidor dr: uppvisad héllbarhet genom hela verksamheten samt
formedlad legitimitet genom transparens och certifieringar. Fran sociala medier ér foljaktligen
de monster som kunnat utldsas: delande av instéllning, delande av information, delande av
intresse samt uppmaningar. Genom forstudien har saledes observation gjorts av hur kontexten
ser ut online och skapat en forstdelse av hur informationsspridningen ser ut, vilket saledes
underlittat fortsatta arbetet med att vidare studera hur informationsspridningen pé internet

influerar konsumentbeteendet till kop av héllbara kldder.

Efter att netnografiskt underlag skapats rorande informationsspridningen pa internet, har
intervjuer utformats for att undersdka det bakomliggande konsumentbeteendet till hur
konsumenter influeras av den information som sprids pa internet. Mason (2002) hdvdar att
intervjuer ar en interaktiv metod dir dialog skapas mellan individer, vilket kan ske i personligt
mote, over telefon eller via internet. Intervjun kan forklaras som en konversation med ett

dndamal, dir d&ndamdlet ar att 1ta intervjupersonen beritta sin uppfattning inom specifika

12



teman. Detta har séledes varit det huvudsakliga syftet med intervjuerna eftersom en forstaelse
for konsumenters uppfattning varit i fokus. Bryman och Bell (2011) styrker tillvigagangssattet
genom att hdvda att intervjuer skapar en flexibilitet i den insamlade datan da intervjupersonens
stdndpunkter kan belysas och dirmed bidra med relevant insyn i vad intervjupersonen upplever
ar viktigt, och ge fordjupad kunskap inom @mnet. En intervjuguide har dirmed utformats vilket
bygger pd en semistrukturerad intervju, for att ge bredare flexibilitet for intervjupersonen att
oppet utforma sina svar och bidra med fordjupad kunskap inom dmnet. Enligt Mason (2002)
Oppnar detta upp fOr att intervjun ror sig 1 olika riktningar ndr intervjupersonen har utrymme att
utveckla nya teman och berdra nya intressanta aspekter. Darmed ar forstaelse, betydelse och
uppfattning genererade genom dialogen som sker i en intervju, vilket foljaktligen varit
avgorande att tillgodogdra sig 1 studien for att generera ny kunskap. Enligt Bryman och Bell
(2011) kan forskaren forhélla sig till specifika teman som ska berdras under intervjuns gang,
vilket dven varit till grund for uppsatsens intervjuguide. Det har lagts ner tid till att strukturera
och formulera fragorna vil, for att géra det mojligt for intervjupersonen att dppna upp sig och

ge trovérdiga svar.

Studien har funnit relevans i tidigare forskning och teorier genom datainsamling av elektroniska
kéllor som vi ansett vara relevanta for var problemstéllning. Dessa har varit publicerade framst
i forskningsdatabaser som bland annat Google scholar, Goteborgs universitetsbibliotek och
Libris. Genom att anvénda oss av dessa databaser har vi varit desto mer sékra pa att innehallet
ar korrekt och granskat sedan tidigare. Dock har vi kritiskt granskat kéllorna och avvigt om de
bedoms relevanta for vart andamal. Den relevanta sekundérdatan har dven tagits fram genom

att studera andra forskares material som de refererat till i1 sina studier.

3.4 Urval

Urvalsprocessen dr av stor vikt for att skapa ett bra underlag for studien (Jacobsen, 2002). Det
ar urvalet av studerade personer och observationer som avgor vilken data som samlas in till
studien, vilket i hog grad ligger till grund for studiens utveckling. Forskaren bor ddrmed vara
uppmirksam pa vad och vem som undersoks, for att generera ett intressant material som

informativt belyser problemstéllningen.
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3.4.1 Observation av klddforetags hemsidor

Fyra klddforetags hemsidor har observerats, ddr syftet varit att iaktta hur den digitala
informationsspridningen ser ut gillande héllbara klader. Bryman och Bell (2011) hévdar att det
ar fordelaktigt att avgréansa sig till sdrskilda aspekter som ska observeras for att samla in relevant
data. Kriterierna for de fyra valda klddforetagens hemsidor har dirmed varit att foretagen till
viss del maste arbeta med héllbarhet i verksamheten. Valet av de fyra kladforetagen ér dven
gjorda med grund i att foretagen anses sprida information géllande deras hallbara aspekter, for
att vi i vér observation ska finna underlag for hur informationsspridning rérande hallbarhet ser
ut. Dessa fyra kladforetagen dr: H&M, Lindex, Kappahl och Nudie Jeans. Observationerna har
sedan utforts genom att ga in pa foretagens hemsidor for att observera vad for typ av
héllbarhetsinformation som presenteras. For att f& fram underlag till studien fran
observationerna har kodning anvénts, for att fordelaktigt samla in relevant data (Johanessen och
Tufte, 2003). Centrala aspekter i héllbarhetsinformationen har dirmed uppmaéarksammats i
observationerna. Foljaktligen har forekommande monster identifierats och dokumenterats
skriftligt, och i flera fall har skarmdumpar gjorts for att dokumentera citat som féorekommit. De
identifierade monster som forekommit har sedan legat till grund for den utformade
intervjuguiden, och dven den fortsatta insamlingen av teorier och tidigare forskning. Darefter

har monstren analyserats i1 forhdllande till relevanta teorier.

3.4.2 Observation av konversationer i sociala medier

I enlighet med Bryman och Bell (2011) har en avgrinsning gjorts av observationen for att
enklare samla in data, och ddarmed har sociala medier observerats i form av tva online forum.
Valet av de sociala medierna som observerats grundar sig i de sociala medier som har ansetts
innehalla tydlig kommunikation rérande hallbara kldder. Detta har gjorts 1 syfte att erhélla ett
relevant underlag for vilken typ av informationsspridning som forekommer. Observationerna
som valts dr ddrmed tva svenska online forum: Flashback och Familjeliv. 1 dessa forum
forekom det enbart kommunikation rorande héallbarhet i form av ekologiska klédder. Ekologiskt
hallbara kldder betraktas som en av de aspekter som inkluderas inom begreppet miljomaéssigt
hallbara kldder, vilket dirmed &ar kopplat till studiens definition av hallbarhet som inkluderar
miljomissiga och sociala aspekter géllande hallbarhet. Diarmed anses forumen vara relevanta
att observera da dessa innefattar tydlig och bred kommunikation rérande studiens dmne, vilket
ar visentligt att undersoka for att generera underlag for hur internetbaserad

informationsspridning ser ut 1 anseende av héllbara kldder. Ur dessa forum har foljaktligen sex
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diskussionstradar valts ut for observation vilka bestar av foljande rubriker: ekologiska kidder
vs icke ekologiska kldder, Ekologiska och rdttvisemdrkta klider?, Sa inne med ekologiska
klider! Vad viljer du?, Brukar ni handla Ekologiska kiider?, Oko-tex vs Ekologiska
barnkldder och Varfor Ekologiskt?. Observationerna har sedan utforts genom att undersoka vad
for typ av kommunikation roérande hallbara kldder som forekommer pé de sex
diskussionstradarna. For att generera relevanta underlag fran observationerna har dven kodning
anvénts, dir centrala aspekter i informationsspridningen har uppmérksammats (Johanessen och
Tufte, 2003). Dérefter har olika mdnster kunnat utldsas i den forekommande kommunikationen.
De monster som kunnat utldsas 1 de sociala forumen har dokumenterats skriftligt och dven
genom skidrmdumpar av relevanta citat och diskussionstradar. Efter dokumentationen har
identifierade monster legat till grund for den fortsatta insamlingen av teorier och tidigare
forskning, och d@ven utformningen av intervjuguiden. Dérefter har de forekommande monstren

analyserats 1 forhallande till relevanta teorier.

3.4.3 Intervjuer

Enligt Jacobsen (2002) méste en kvalitativ metod begrinsas till ett rimligt antal intervjuer, da
denna datainsamlingsmetod ar tidskrdvande i anseende av berdknad tid per intervjuperson.
Intervjuer tillfor dven stora mingder data med rikliga detaljer som méste kunna analyseras inom
tidsramen for uppsatsens gang. Ddrmed har tio personer valts ut till intervjuer med grund 1 att
samla in en rimlig mingd information inom tidsramen for studien. Jacobsen (2002) belyser
dven att forskaren bor skapa en dverblick av vad som ska studeras, vilka manniskor som bor
undersokas samt tidnka Over hur detta passar in pd uppsatsens fragestdllning. Darmed bor
forskaren vélja intervjupersoner baserat pa vilken typ av information som ska genereras. Utifran
den valda mingd intervjupersoner har dirmed personer valts ut med grund i att de kan bidra
med relevant information i1 form av att de besitter kunskap inom dmnet som forskningen beror.
Vi har diarmed sokt intervjupersoner som har tidigare praktisk erfarenhet av att erhilla
information rérande hallbara kldder pd internet. Sparks och Shepherd (1992) har identifierat att
en person som har en personlighet starkt anknuten till viljan att ta socialt ansvar och verka for
en hallbar miljo, har stor benégenhet att tillgodogdra sig information rérande héllbara klader.
Diarmed har de tio intervjupersonerna blivit utvalda med grund i att de har en personlighet som
innefattar ett intresse for hallbara klider, vilket har ansetts vara nodvéindigt for att generera
rikliga svar och relevant kunskap 1 denna studie. Ingen demografisk hiansyn har tagits i1 valet av

intervjupersoner eftersom att fokuset istdllet har varit pa att erhalla riklig information av
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personer som &r insatta inom studiens &mnet. De tio intervjupersonernas anonymitet respekteras

och ddrmed ndmns inga namn pa dem i uppsatsen och de beskrivs ej ytterligare.

Snobollsmetoden har utforts 1 denna studie dir utgangspunkten i enlighet med Jacobsen (2002)
har varit vart egna kontaktnitverk som givit oss tips och idéer om personer som har ett intresse
av hallbara klidder, och som dirmed ansetts vara relevanta intervjupersoner for studien. De tio
personerna har sokts efter frimst inom Goteborgs kommun for att minska tidsatgdngen av
intervjuerna, dels personligen genom spontana besok till personernas nérliggande arbete, men
dven per telefon for att minska tidsatgdngen ytterligare. Det har tillimpats sju intervjuer via
Skype da personerna ej har befunnit sig inom rimlig geografisk radie eller i médn av tidsatgang
funnit det mer passande att bli intervjuad via Skype. Resterande tre intervjuer utfordes genom
personligt méte 1 en milj0 som respondenten ansag passande. Samtliga intervjuer utférdes
enskilt mellan en forskare och en respondent, och varierade fran 30 minuter till 60 minuter i
tidsatgang. Under intervjuerna anvindes rostinspelning via telefon for att dokumentera den
insamlade datan. Den inspelade dokumentationen transkriberades dérefter for att tydliggora
uppmaédrksammade tankar och uppfattningar. Transkriberingen anvindes sedan till att ta ut citat
frdn intervjupersonerna som ansags relevanta for studiens resultat- och analysavsnitt.
Dokumentationen och transkriberingen skapade ddrmed goda underlag for att erhélla vésentlig

information till studien.

3.5 Vetenskapliga kriterier

Enligt Bryman och Bell (2011) dr validitet och reliabilitet tva viktiga kriterier som tillfor
tillforlitlighet 1 en undersokning. Vid en kvalitativ studie tillimpas dessa kriterier genom att
ifragasitta trovirdighet samt dkthet, vilket fordelaktigt goérs genom att kritiskt granska dessa
aspekter (Lincoln och Guba; refererat i Bryman och Bell 2011). Fyra delkriterier kan utldsas
ifran begreppet trovardighet, som ar viktiga att ta i1 beaktning. Dessa ar: tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet samt mojlighet att styrka de resultat som presenteras. Genomgéende
1 denna studie har tillforlitligheten granskats genom att grunda killorna i adekvata referenser
som darmed tillfor en korrekt grund infor studien. Kédllorna har ddrmed valts ut med grund i att
de kommer ifrdn forskningsdatabaser. Genom att anvéinda dessa databaser har vi varit desto
mer sdkra pa att innehallet dr korrekt och granskat sedan tidigare, vilket ddrmed styrker
tillforlitligheten till kéllorna. Kéllorna har dven bedomts troviardiga genom att kritiskt granska

hur kéllorna knyter an till studiens syfte och fragestdllningar, diar enbart kéllor av relevans till

16



det studerade d&mnet valts ut. Genom att vara insatta 1 det studerade dmnet och fokusera pa att
finna adekvata observationer samt ritt intervjupersoner for att belysa studiens syfte har
tillforlitligheten kunnat sikerstillas ytterligare. Overforbarhet kan enligt Lincoln och Guba
(1985) sékerstéllas genom extern validitet och hur studiens resultat dr anvédndbart i andra
miljoer och situationer. Genom att ha studerat internetbaserad informationsspridning och
internetbaserad kommunikation i forhéllande till hallbara kldder och sedan samlat in individers
uppfattningar samt dsikter 1 forhallande till den digitala kontexten, ar dverforbarheten majlig
till kladbranschen som relaterar till hallbarhet 1 en digital kontext. Studiens dverforbarhet kan
didrmed inte garanteras for andra miljéer och situationer som inte &r 1 forhallande till en digital
eller hallbar kontext. Pélitlighet kan foljaktligen sdkerstdllas genom att noggrant redogora for
studiens olika moment som exempelvis problemformulering, datainsamling och urval, dir de
olika delarna styrker resultatet samt slutsatsen som presenteras (Lincoln och Guba, 1985).
Denna studie redogor for alla moment i1 forskningsprocessen och baserar analys och resultat i
tidigare forskning, vilket gor att palitligheten anses vara god. Foljaktligen finns enligt Lincoln
och Guba (1985) mojlighet att styrka de resultat som presenteras om forskaren agerat i god tro
och inte paverkats av personliga varderingar. Under uppsatsens gang har vi dirmed agerat i god

tro om att skapa ett resultat som inte ar paverkat av personliga varderingar.

Gillande dktheten i studien kan den sékerstéllas genom att forskarna presenterar en réttvis syn
av det som framkommer av den insamlade empirin (Bryman och Bell, 2011). Genom att datan
ar tolkad pd ett sddant sitt att studien presenterar en korrekt slutsats och avspeglar den
verklighet som har studerats, kan ddrmed validiteten styrkas. Da vi samlat in data som inte dr
paverkat av personliga virderingar fran netnografiska observationerna har vi i god tro avspeglat
den verklighet som studerats. Vara respondenter har dven haft erfarenhet och varit insatta i1 det
studerade &mnet, vilket dirmed ansetts generera relevant data till att belysa studiens

fragestéllningar. Ddrmed anses den insamlade empirin aterspegla en dkthet for studien.
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4. Resultat

1 foljande avsnitt presenteras resultatet fran de primdrkdllor som studien har sin utgangspunkt
i. Forst ges en presentation av observationerna som skett pa de studerade klidforetagens
hemsidor samt de studerade online forumen. Bland dessa observationer har olika monster
framtrditt som presenteras ytterligare nedan. Slutligen presenteras resultatet frdan de

djupgdende intervjuerna baserat pa de ménster som kunnat utldsas frdan observationerna.

4.1 Observationer
4.1.1 Hallbar informationsspridning pa klidforetags hemsidor

4.1.1.1 Uppvisad hillbarhet genom hela verksamheten

Foretag som H&M, Kappahl, Lindex och Nudie Jeans presenterade pa sina hemsidor att
héllbarhet integreras i manga delar av verksamheten. Denna holistiska presentation innefattade
allt fran information om specifika klddesplaggs miljovanlighet till socialt ansvarstagande i

produktionsprocessen.

H&M lyfte pd deras hemsida upp flera olika hallbara aspekter inom deras foretag under
rubriken Hallbarhet. Under denna rubrik fanns mojlighet att klicka sig vidare och ldsa mer om
olika underrubriker som exempelvis berdrde tyger och material i deras héllbara kldder,
information om hur kldder vérdas och éatervinns samt hur deras produktion ser ut och gar till.
Hir presenterades dven en berittelse om hur en anstdlld kvinna i Kina arbetar med en av deras
kladkollektioner, dar bilder visar hur kvinnan ler och ser ut att trivas under sina
arbetsforhallanden. Bilderna uppvisade dven ordning 1 fabrikerna, och H&M uttryckte:
proaktivt arbetar vi for en mer hallbar profil, och vi strdvar efter att ta ansvar for var stora

klddkedja och dess paverkan pa miljon (H&M, 2017).

Lindex och Kappahl presenterade pa deras hemsidor likt H&M, informativa texter samt bilder
diar det framgick hur de skapar arbetstillfdllen, besparar naturresurser, anviander héllbart
material, ger réttvisa loner och &r klimatsmarta nir de integrerar héllbarhet i sitt
foretagskoncept. P4 Lindex hemsida forekom en video som syftade till att uppméarksamma

verksamhetens arbete med hallbarhet genom hela produktionskedjan, fran skapandet av design
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till slutkonsumenten i butik. Lindex hdvdade dven att: som designers, leverantéorer, tillverkare
och konsumenter, kan vi tillsammans géra en hdllbar skillnad i modebranschen (Lindex, 2017).
En programserie kallad Make it Feel Right pd Kappahls hemsida presenterade hur konsumenten
kan fa sina kldder att kinnas rétt bade for individens egna intresse men dven for planeten. Har
fick konsumenten folja med pé en visuell resa 1 bland annat klddfabrikerna 1 Bangladesh och se
hur odlingar av hdllbar bomull ser ut. Programserien presenterade en tydlig bild av hur Kappahl

producerar sina kldder med respekt och omsorg for médnniskor och miljo.

P& hemsidan for foretaget Nudie jeans presenterades bilder frén deras fabriker, vilket tydligt
visade hur produktionsprocessen gar till. Véardeord som: our products are made with:100%
organic cotton denim, Social responsibility & Transparent production (Nudie Jeans, 2017),

integrerades dven med dessa bilder.

4.1.1.2 Formedlad legitimitet genom transparens och certifieringar

H&Ms hemsida presenterade tydligt olika samarbetspartners de arbetar med for att fraimja
hallbarhet inom deras verksamhet. Har framgick dven listor pa policys rorande héllbarhet de
forhaller sig till, aktuella héllbarhetsrapporter samt strategier for att na fordjupad héllbarhet 1

verksamheten.

Lindex och Kappahls hemsidor framforde i1 likhet med H&Ms hemsida sina externa partners
och policys inom foretagets héllbarhetsprofil, f6ljt av en héllbarhetsrapport och certifieringar.
Ett stort utbud av legitima inslag fanns att tillgodogora sig hdr, didr bland annat

hallbarhetsprojekt med tredje part framfordes.

Nudie jeans presenterade pa deras hemsida en innehallsrik produktionsguide som gav
konsumenten information om vilka fabriker som ingér i produktionskedjan och vart dessa ar
lokaliserade. Hér visades dven ldmpliga certifieringar som styrkte deras vardegrund: We work
together with only a handful of partners, all of whom are required to comply with our code of
conduct. Our membership of Fair Wear Foundation is a key element ensuring that everyone

across the production chain works under fair conditions (Nudiejeans, 2017).
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4.1.2 Hallbar informationsspridning pa sociala medier

4.1.2.1 Delande av instillning

Under observationens géng framgick det att individer hade ett tydligt behov av att dela med sig
av asikter rorande ekologiska kldder. De personer med en negativ instéllning till ekologiska
klader bemottes ofta av ifragasittande och kritik fran andra medverkande 1 forumet. Denna

kritik f6ljdes bland annat av information rérande dmnet.

- Ekologiskt dr inget jag spanar efter ndr jag handlar kidder. Varfor? Varfor inte? Jag har helt
enkelt ingen anledning till att képa ekologiskt.

- [svar] Aven om du kanske skiter i miljon sd har du rent personliga anledningar till att vilja ha
naturmaterial och ekologiskt producerade kidder. Losningsmedel och andra kemikalier sitter

ndmligen kvar i kldderna dven efter flera tvittar (Flashback, 2013).

Ovanstaende citat eskalerade till en diskussion om vad ekologiska kldder egentligen innebar. I
denna diskussion bdrjade snabbt andra medverkande i forumet ocksa att delta och en

argumentation bestdende av olika dsikter och perspektiv pagick.

4.1.2.2 Delande av information

Det fanns @ven ett stort behov hos medverkande i dessa forum att framfora information rérande
ekologiska kldder, och dven forfragningar rorande d&mnet var forekommande. Delande av
information och forfragningar kunde delvis innefatta konkreta forfragningar och
rekommendationer. Dessutom forekom forfragningar och information rérande mer allmén fakta

som exempelvis ekologiska kldders innebdrd och hur kladproduktion paverkar miljon.

Rorande mer konkreta forfrdgningar efter information forekom framfor allt fragan vart det ar
mdjligt att handla ekologiska kldder. Dessa fragor fick positiv respons med rekommendationer
fran manga olika medverkande samt lankar till specifika hemsidor dir ekologiska kléder saldes.
Dessutom uppkom dven delning av ytterligare informationskéllor rorande ekologiska kléder.

Hér var ofta rekommendationer av bloggar forekommande.
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- Det finns en intressant blogg om 'varfor ekologiska kidder dr bra?' pa

www.adeve.se/se/varfor-ekologiska-klader-ar-en-bra-ide och varfor det kanske inte rdcker

med att bomullen dr ekologisk (Familjeliv, 2014).

I delandet av information férekom dven fakta som medverkande presenterade. Detta mottes

ofta av kritik och synpunkter fran andra medverkande.

- For att tillverka ett kilo bomull behovs mellan 6000-9000 liter vatten...kolla aralsjon...eller
kolla det som dr kvar av den bara for att vi ska kunna kopa vara billiga bomullskldder.

- [svar] Aralsjéns utarmning var ett katastrofalt projekt som du inte kan likstilla med ovrig

bomullsproduktion (Flashback, 2008).

4.1.2.3 Delande av intresse

P& de studerade online forumen forekom &dven nyfikenhet kring hur stort intresset dr for
ekologiska kldder, och bland annat startade en person en trad dopt till Brukar ni handla
Ekologiska kidder?. Responsen pa detta innefattade bland annat forfrdgningar och

rekommendationer.

- Var kan man gora det? *en som bryr sig*

- [svar] www.asfaltblomman.se/webbutiker.htm ddr finns mdanga sidor/ldnkar samlade...

min favvo e www.zionclothing.se ;)

- nej inte dnnu, men jag tdinkte faktiskt borja med det.. skrev just ett inldgg och frdagade vart
man kan handla ekologiska kldder!!! inte manga som vet det tror jag!!!”

- Har aldrig kopt men vill girna! Att HM hade visste jag inte!! Va bra! Ska kolla ndéista gdang
Jjag dr ddr. (Familjeliv, 2007).

I en annan trdd uppkom ocksa empati och positiv feedback mellan medverkande, dir en person
beskrev hur denne handlar ekologiska kldder. Detta svar kom bland annat fran en medverkande

1 forumet.

- Later klokt, man kan inte gora allt! Tycker att du gor jittebra som tinker pd miljon

(Familjeliv, 2014).
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I ytterligare en trad uttryckte en medverkande ocksa sin positiva feedback 1 en konversation
innefattande ett flertal rekommendationer, dér ndgon inledande hade fragat vart det dr mojligt

att kopa ekologiska klider.

- Hdrligt att flera verkar vara intresserade av rdttvise- och miljékidder, blir till att shoppa

imorgon for en gangs skull! (Flashback, 2006).

4.1.2.4 Uppmaningar

Uppmaningar pé dessa tradar gillande kop av ekologiska kldder uppkom dven pa de studerade
online forumen. Dessa uppmaningar kunde vara kombinerade med fakta och nyfikenhet.

Dessutom uppkom &@ven informativa varningar som avslutades med uppmaningar.

- Hér du ocksa till dem som blivit lurad och trott att Oko-tex dr ekologiskt? Det dir inte liitt att
veta som konsument, ndr butiker framstdller det som att det dr samma sak. Krdv av butikerna
att de dr tydliga med mdrkning och krdv ocksd att de tar reda pa fakta. [...] Fdarger, tryck och
plast dr inte bra for kroppen och miljon. Det finns GOTS-mdrkta kidder som dr lite bdttre. Vilj
dem istdllet. Rata allt som inte dr ekologiskt.

- [svar] Tack for inldgget! Ska ldsa mer.

- [svar] Vi kan vl gora en lista med barnkidder som dr "dkta" 100 % ekologiska:

- [Andra anvéndare fyllde ddrefter pd med ytterligare lankar till hemsidor med ekologiska
klader]

(Familjeliv, 2010).

Av responsen pa detta inldgg framgick det en tacksamhet hos andra medverkande samt ett stort
engagemang eftersom ett flertal anvindare kom med forslag och rekommendationer om vart

det dr mdjligt att kopa ekologiska kléder.
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4.2 Intervjuer
4.2.1 Hallbar informationsspridning pa klidforetags hemsidor

4.2.1.1 Uppvisad hallbarhet genom hela verksamheten

Den tillgodogjorda informationen fran ett klddforetags hemsida var enligt intervjupersonerna
fordelaktigt erhallen om det fanns en indikation pé att foretaget tog socialt ansvar for sin
verksamhet. Respondenterna nimnde att de fick en positiv attityd till foretaget néir detta ansvar
tydligt presenterades visuellt och informativt pa ett klidforetags hemsida. Detta grundade sig i
att den sociala aspekten vigde tungt och var en betydelsefull del av de héllbara inriktningarna
for intervjupersonerna. For nadgra av respondenterna var en tydlig presentation av det sociala
ansvarstagandet pa ett kliddforetags hemsida dven en betydelsefull faktor infor ett kdp av

héllbara kléader.

- Det dr absolut jdtteviktigt att det syns pd foretags hemsidor. Det finns ju sa mycket brister
som dr involverade i produktionsprocessen och det dr viktigt att uppmdrksamma dom delarna.
Man far en storre tillit till verksamheten och ser vad dom i verksamheten gér och hur de arbetar

for hallbarhet. Det blir tydligt vad foretaget stdr for.

Respondenterna beskrev dven vikten av att den sociala aspekten rorande hallbarhet maste
integreras med den ekologiska aspekten. Det ansags ddrmed vara fordelaktigt om det fanns ett
holistiskt integrerat héllbarhetstdnk som tydligt presenterades i form av uppvisad information
rorande bade sociala och ekologiska aspekter. Detta bidrog séledes till en starkare héallbar image

av foretaget.

- For mig sa handlar det mer om det ekologiska, det sociala dr saklart ocksd viktigt men jag
kan avgéra trovdrdighet mycket bdttre inom det ekologiska vilket gér att det dr mer

beslutsavgorande infor ett kop. Det dr viktigt att visa en helhet ddr flera aspekter visas upp.

Intervjupersonerna hidvdade att om en helhetsbild inom hallbarhetsaspekter informativt och
tilltalande presenterades, gav klddforetaget ut en komplett héllbar image vilket kunde influera
respondenterna till stérre kopbenédgenhet fran foretaget. Denna presentation skulle 1 sin tur inte
upplevas som green wash dir foretaget enbart presenterade héllbarhetsaspekter for eget

ekonomiskt intresse. Upplevde respondenterna den presenterade informationen som green

23



wash utvecklades istillet en negativ instillning till foretaget dér respondenterna inte tog at sig
av informationen som presenterades. Detta berodde sédledes pa att respondenterna ansig att
informationen som presenterades inte var fullstindigt korrekt, och att de ddrmed kénde sig

lurade av foretaget.

- Jag kan bli vildigt upprord over mdnga foretag som pratar hdllbarhet ddr man lurar
konsumenten, tyvdrr, ddr det dr mdnga saker som lyser igenom som inte dr hallbara, utan det

dar fejk och en green wash. Det dir gor mig bara, oh my god, dcklad. Fruktansvdrt.

4.2.1.2 Formedlad legitimitet genom transparens och certifieringar

En genomgaende transparens var den frimsta aspekten som sades skapa legitimitet pa ett
kladforetags hemsida enligt intervjupersonerna, och kunde bland annat utgoras av
héllbarhetsrapporter med detaljerad information dér det tydligt framgick hur klddforetag
bedriver sin verksamhet. Detta hade for manga av respondenterna tidigare upplevts som en brist
pa foretags hemsidor. Genom maétbara resultat inom hallbarhetsaspekter som bedrivits inom
foretaget hidvdade respondenterna att det blev tydligare att se vilket arbete som forekom i
forhallande till foretagets vision och mélséttningar. Flertalet respondenter hivdade &ven att om
kladforetaget informativt visade sina brister i verksamheten och inte hade nédgra dolda
handlingar, var detta en indikation pa att klddforetaget formedlade en fullstindig transparens.
En fullstindig transparens medforde sdledes en ytterligare upplevd legitimitet, vilket 1 sin tur
sades skapa en kénsla av tillforlitlighet och trovérdighet som forstirkte viljan till kop fran

foretaget.

- Det mdste finnas en drlighet med vad man sysslar med. Det handlar om hur foretaget visar
sin vdrdegrund och tydligt visar att det hdr dr det vi jobbar med. Transparens visar pd drlighet
ndr man visar en odmjukhet med de problemen man har ocksd. Har man transparens, och
ekologiska biten och sociala biten sda skapar det ett helhetstink som skulle kunna vara mer

avgorande till ett kopbeslut, for trovirdighet dr det som képbeslutet fattas ifran.
For att erhélla ytterligare information om hur ett foretag arbetar med héllbarhet, hdvdade de

intervjuade att det var viktigt att certifieringar infann sig pa ett foretags hemsida som ett

informationsrikt komplement till den uppvisade transparensen.
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- Nanting jag har tinkt mycket pa, som skulle kunna vara avgérande for ett kopbeslut, dr att
det skulle underlitta om jag forstod helheten bdttre av foretagets hdllbarhetsprofil. Jag vill se
fler certifieringar, pa det sdttet som mat har certifieringar vill jag att det ska finnas tydliga

certifieringar for kldder. Jag vill ha sa mycket kunskap och information som maojligt.

Respondenterna beskrev att dessa certifieringar skulle vara utsedda av oberoende
kontrollorganisationer och dédrmed utgoras av tredjepartscertifieringar, for att en tillforlighet
skulle erhéllas. Certifieringar sades ddrmed ge en tillit till ett kladforetags produkter och
verksamhet, vilket gav konsumenten en positiv och héllbar bild av foretaget som darmed
forstiarkte kopviljan. Dessutom fungerade certifieringarna som en informationskélla som for
flertalet respondenter forenklade uppfattningen kring ett kladforetags héllbarhetsprofil. Detta
hade sin grund i att informationen som certifieringarna stod for upplevdes som mindre
tidskravande att ta till sig dn detaljerad produkt- och produktionsinformation som exempelvis

presenterades i ett foretags hallbarhetsrapporter.

- Jag sjdlv, jag pallar inte kolla igenom allting. Jag séker efter nagot dir jag vet att: okej, har

dom den hdr labeln sda kan dom inte anvdnt sig av en ddlig fabrik och standarden dr bra dir.

4.2.2 Hallbar informationsspridning pa sociala medier

4.2.2.1 Delande av instéillning

Respondenterna kénde sig till storre del inte pdverkade av andra privatpersoners instdllning till
héllbara kldder pd sociala medier. Ménga forklarade detta med att de redan visste tydligt vad
de sjdlva stod for, och pa sa vis redan hade etablerat en stark identitet gédllande hallbara klader.
Detta forklarades i sin tur med att de intervjuade personerna till stor stor del redan var

involverade inom detta amne eftersom de vanligtvis kopte hédllbara klader.

- Jag dr sd pass hardcore dnda att 100 % av det jag koper maste kvalificera pd dom hdr

vdrdena.
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Vissa personer beskrev hur de kunde kédnna sig glada och positiva om det dok upp en
privatperson med en positiv instéllning till héllbara kldder pa sociala medier. Dock var detta

inte ndgot som direkt sades paverka respondenternas kopvilja av hallbara klider.

- Jag dr ganska klar i min uppfattning, sd jag pdverkas inte mycket av andras instdillning och

det paverkar inte mitt kopbeteende.

Negativa instidllningar som presenterades pd sociala medier av privatpersoner vickte starka
kinslor och provokation hos de intervjuade personerna dir manga forklarade att de kidnde sig
triggade till att “rycka in” och bemdta dessa negativa instdllningar. Detta skulle i forsta hand
goras genom att ge ytterligare information rérande &mnet dd minga av respondenterna ansag

att en informationsbrist ofta lag till grund for en negativ instillning till hdllbara klader.

- Om nagon tycker det dr nonsens mdste jag rycka in och forklara varfor det inte dr nonsens.
Pa nagot sdtt handlar det om att missionera sitt eget budskap. Dilemmat dr att om de allra

flesta hade informationen till hands tror jag att det skulle vilja det bdittre alternativet.

4.2.2.2 Delande av information

De intervjuade personerna vérdesatte produkt- och produktionsinformation rérande hallbara
kldder som presenterades av privatpersoner pa sociala medier. Detta forklarades med att denna
typ av information ansags komma fran en oberoende killa i kontrast till ett foretags
motsvarande presentation av information, dér det enligt respondenterna kunde foreligga nagon
form av ekonomiskt intresse som motiv till framfoérandet av informationen. Pa sa vis sags denna
information som trovérdig och kunde darmed forstiarka kopviljan hos respondenterna, vilket
dven grundade sig 1 att de privatpersoner som presenterade informationen ofta var engagerade

och tog sig tid for att faktiskt framf6ra detta.

- Jag skulle sdiga att jag dnda virdesdtter det hogt eftersom det dr nagon som dr oberoende och

dndd tar sig tiden att tipsa och skriva om det.

- Ett bolag dr dnda nagot som ska sdlja, och det dr svart att veta om det dr ofdrgat.
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En del av de intervjuade personerna ansag dock att informationen som presenterades av
privatpersoner pd sociala medier ofta inte var tillrackligt informationsrik. Darmed behdvdes
ytterligare information hdmtas fran ett kladforetags hemsida, eller en tredjepartskélla i form av
exempelvis en nyhetsartikel eller rapport frdn ett internationellt organ, for att komplettera

informationen som privatpersonen presenterat.

- Om nagon sdger ndagot bra sa gdr jag isdfall vidare och tittar pa klddforetags hemsidor for

att fa mer information, om det dr saker som faller mig i smaken.

En del av respondenterna stillde sig &ven kritiskt till forseendet av information fran
privatpersoner, och menade att det 4r omojligt att veta om det som framfors av en privatperson
ar korrekt eller inte. Dessutom nimndes att den information som vissa privatpersoner framférde
kunde vara sponsrad, vilket dirmed minskade trovéirdigheten av informationen. Det beskrevs

dven att det inte gér att veta vad en okénd privatperson har for hallbarhetsprofil och bakgrund.

- Jag paverkas inte jdttemycket, eftersom det dr sda mycket sponsrade inldgg. Det dr mycket
reklam, ddr personen kanske har fatt betalt for att sdga en speciell sak eller ha pa sig en viss

produkt. Det dr inte riktigt trovirdigt.

4.2.2.3 Delande av intresse

Uppvisat intresse av hallbara kldder fran privatpersoner pa sociala medier véckte positiva
kénslor hos de intervjuade personerna. Det beskrevs hur detta skapade inspiration och ddrmed
ytterligare intresse och engagemang for hallbara klader, frimst pa grund av att en kénsla av
delaktighet uppstod och att de intervjuade personerna darmed inte kénde sig ensamma om sitt

intresse for hallbara kldder. Detta kunde 1 sin tur forstiarka kdpviljan av hallbara kldder.

- Jag tinker vad kul att det finns nagon annan som tycker likadant. En annan sak dr att man
kan bli inspirerad. Till exempel om nagon skriver om ett mdrke som jag inte visste fanns tinker

jag att det ska jag ga in och kolla pa.
- Jag kdnner mig glad och inspirerad ndr jag ser att folk pratar om, och faktiskt tycker till,

gdllande hdllbara kép. Till exempel om nagon delar med sig av att de har képt nagot nytt som

dr nice. Sant dr jdttekul och jdttebra. Det dr roligare att va i ett lag dn att springa sjdlv.
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4.2.2.4 Uppmaningar

Uppmaningar gillande hallbara kldder frdn andra privatpersoner pa sociala medier skapade
inspiration och intresse hos respondenterna. Utgjordes uppmaningen av obekant information
som individen inte kinde till sedan tidigare vackte detta en nyfikenhet hos respondenten rérande

hallbara kldder, som dven sades forstdrka kopviljan av dessa.

- Jag tinker overlag att folk inspireras, man tar vil mer budskap av andra personer dn bolag.
Tror snarare att jag inspireras av ndgon person som jag ser o tdanker: Ahh fan vad e det for

skor han har? Ar det recycled fishnet? Klart jag ska ha dom!

Om personen redan kunde identifiera sig med vad uppmaningen presenterade fungerade detta

istdllet som en paminnelse, vilket stirkte den egna uppfattningen av héllbara kléder.

- Jag blir nog stdirkt i min egen uppfattning och sd gor det att jag tinker efter en extra gang.

Jag blir mer eftertdnksam i mitt eget konsumtionsbeteende.
Dock forklarade en del av respondenterna att uppmaningar maste vara specifika i sitt budskap
samt underbyggas med ytterligare information. Gors inte detta menade respondenterna att det

annars finns risk for att det som sdgs blir allt for generellt och inte trovardigt.

- I det ldget vill jag kanske ha lite mer kontext. Det finns ju alltid ndgon som har ndgot att sdga

om precis vad som helst.

- Jag kan ifragasdtta det ibland. Jag tycker det kan vara kul men man maste dubbelkolla sina
kdllor.
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S. Analys

1 foljande avsnitt diskuteras empirin i forhallande till den teori som ligger till grund for studien.
Forst ges en analys av hur den hdllbara informationsspridningen pa klddforetags hemsidor
influerar till kép av hadllbara kidder. Ddrefter ges en analys av hur den hdllbara

informationsspridningen pd sociala medier influerar till kop av hdllbara kldder.

5.1 Hallbar informationsspridning pa klidforetags hemsidor

5.1.1 Hallbar Image

Fran observationerna av foretags hemsidor gick det att utldsa att det lades stor vikt vid att
uppvisa flera aspekter av héllbarhet, och hur dessa integreras i de olika delarna inom
verksamheten. Den belysta helheten av vad foretaget stir for gédllande héllbarhet kan enligt

Brown och Dacin (1997) kopplas till ett foretags hallbara image.

Informationen fran ett klddforetags hemsida var enligt intervjupersonerna fordelaktigt erhallen
om det fanns en indikation pd att fOretaget tog socialt ansvar for sin verksamhet.
Respondenterna ndmnde att de fick en positiv attityd till foretaget nir detta ansvar tydligt
presenterades pa ett kladforetags hemsida, vilket d&ven sades vara en betydelsefull faktor infor
ett kop av héllbara kldder. Dock beskrev dven intervjupersonerna att den sociala aspekten maste
integreras med den ekologiska aspekten pa ett foretags hemsida for att en komplett hallbar
image ska erhdllas av foretaget. P4 sd vis kan det tolkas som att respondenterna uppfattar
foretaget som att det innehar en “gron” identitet som formedlar en komplett hallbar image
genom hela verksamheten. Detta sades 1 sin tur influera respondenterna till storre
kopbenédgenhet fran foretaget, och kan séledes knytas an till Chens (2008) resonemang som
forklarar att uppfattning av en “gron” identitet och en komplett hdllbar image av ett foretag kan

leda till en positiv attityd och 6kad kdpbenédgenhet fran foretaget.

I intervjuerna framgick det att om en komplett héllbar image presenterades pa ett foretags
hemsida men inte kdndes genuin och sanningsenlig ur ett hallbarhetsperspektiv, upplevdes det
som green wash. Respondenterna utvecklade ddrmed en negativ instillning till foretaget, och
pa sa vis skulle kopbendgenheten kunna tinkas minska pa grund av upplevd green wash frén
kladforetaget. Detta resonemang vidareutvecklar Reynolds och Yuthas (2008) samt Chaudhuris
och Holbrooks (2001) forklaring kring att konsumenten kan paverkas negativt av ett foretag
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som innehar ett egenintresse 1 deras presenterade ’grona” image, och att detta kan minska

trovirdigheten och lojaliteten till foretaget.

5.1.2 Transparens

Det framgick tydligt att insyn i foretagets produktionsprocess var ett forekommande fenomen
pa de studerade klddforetagens hemsidor. Den genomgéende transparensen pa ett kladforetags
hemsida var enligt intervjupersonerna den framsta faktorn som skapade legitimitet och ddrmed
trovéardighet till foretaget. Detta kan sdledes ses som en viktig aspekt att ta 1 beaktning i
framforandet av héllbar information pa ett foretags hemsida, framfor allt dd ménga av
respondenterna tidigare hade upplevt bristfillig insyn i verksamheten pa kladforetags hemsidor.
Den uppvisade transparensen bekriftas ddrmed som en nddvéndig aspekt for att erhélla
tillforlitlighet och trovardighet fran kléddforetag, vilket 4ven kan knytas an till Reynolds och
Yuthas (2008) samt Willmott (2003) som dven belyser transparens som en viktig aspekt att ta 1

beaktning for att formedla trovirdighet.

I den uppvisade transparensen pa ett kladforetags hemsida virdesattes dven tydlighet 1 form av
konkret information om hur klddforetaget bedrev sin verksamhet, dér bland annat
héllbarhetsrapporter med detaljerad information och mitbara resultat vérdesattes hogt.

Genom denna information ansag respondenterna att det blev tydligare att se vilket arbete som
forekom inom verksamheten i forhdllande till foretagets vision och malséttningar. Denna
vérdeséttning av framford tydlighet utvecklar Kangs och Hustvedts (2013) beskrivning om hur
det dr littare for konsumenten att uppfatta information frin foretag som ger insyn i deras

verksamhet.

Respondenterna hidvdade dven att om kladforetaget framforde transparens i form av uppvisade
brister 1 verksamheten, ansdgs foretagen ddrmed inte ha dolda handlingar. Denna utvecklade
insyn i verksamheten upplevdes som fordelaktig eftersom kladforetaget formedlade en utdkad
transparens som medforde ytterligare legitimitet. Denna tydliga insyn i verksamheten ansdgs
séledes framstilla den uppvisade transparensen som mer fullstindig pd foretagets hemsida,
vilket skapade en kénsla av tillforlitlighet och trovérdighet som forstirkte kopbenidgenheten
fran kladforetaget. Den forstdrkta tillforlitligheten, trovirdigheten samt okade
kopbenédgenheten fran klddforetaget kan dven tidnkas forklara Kangs och Hustvedts (2013)
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resonemang kring varfor det finns en positiv korrelation mellan uppvisad transparens och

konsumentens positiva uppfattning av foretaget.

5.1.3 Certifieringar

Som observationerna visade infann sig dven legitima inslag pa foretags hemsidor i form av
certifieringar. Detta kunde ses som ett komplement till den uppvisade transparensen da
respondenterna forklarade att det ville erhalla bred kunskap och information om hur foretag
arbetar med héllbarhet. Information i form av certifieringar gav ddrmed en tillit till kladforetags
produkter och verksamhet, vilket gav respondenterna en positiv bild av klddforetaget och
darmed forstarkte respondenternas kdpbenégenhet fran klddforetaget. Detta kan séledes ténkas
bero pd Childers et al. (2001) och Holbrooks (1982) resonemang kring att konsumenten
upplever det fordelaktigt att samla in tillracklig information for att kunna gora ett vélgrundat
kopbeslut, vilket kan leda till att konsumenten kénner sig tillfreds med att ha baserat sitt klidkop
pa tillforlitlig information rorande héllbarhet. Aven Friedman (1996) kan tiinkas forklara detta
ndr hon belyser att certifieringar fungerar som en indikation pa att foretaget beter sig etiskt
forsvarbart, vilket 1 sin tur skapar tillforlitlighet som kan leda till en 6kad kopbenidgenhet fran
foretaget. I intervjuerna betonades dock nddvindigheten av att certifieringar skulle vara utsedda
av oberoende kontrollorganisationer och dédrmed utgéras av tredjepartscertifieringar, vilket kan

ses som en forlangning av Friedmans (1996) resonemang.

Utover den kompletterande informationen som certifieringarna bidrog med, fungerade dven
certifieringar som en informationskilla som for flertalet av respondenterna férenklade
uppfattningen kring kladforetags héllbarhetsprofil. Detta berodde pa att certifieringar vanligen
sdgs som en sammanfattning av den detaljerade héllbara informationen som exempelvis kunde
framga 1 ett foretags hallbarhetsrapporter. P4 sa vis beskrev respondenterna att de forstod
helheten bittre av ett foretags héllbarhetsprofil med hjdlp av uppvisade certifieringar, och att
certifieringarna dessutom var en mindre tids- och energikrdvande kélla att erhdlla information
frén pa ett klddforetags hemsida. Certifieringens betydelsefulla roll pd klddforetags hemsidor
kan dédrmed ses som en forldngning av Childers et al. (2001) och Holbrooks (1982) resonemang
om att tillrdcklig information kan tillfora tillfredsstéllelse for konsumenten, vilket kan tolkas

genomforas 1 form av uppvisade certifieringar.
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5.2 Hallbar informationsspridning pa sociala medier

5.2.1 Sociala néatverks roll i delande av intresse och installningar

De individer som studerades pd online forumen kan tolkas befinna sig i ett socialt nitverk
eftersom att de dr kopplade till varandra genom att ha ett behov av att kommunicera om hallbara
klader 1 form av informationsdelning, stottande av varandra, kommersiellt utbyte, socialisering
och ett behov av tillhorighet, vilket dr ndgra av de faktorer som utmaérker ett socialt ndtverk

enligt Garton, Haythornthwaite och Wellman (2006).

Fran intervjuerna framgick det tydligt att intresse och inspiration vicktes hos respondenterna
ndr andra individer pa sociala medier uppvisade intresse rorande héllbara kldder. Detta
grundade sig frimst 1 att en kéinsla av delaktighet uppstod och att de intervjuade personerna
ddrmed inte kénde sig ensamma om sitt intresse for héllbara kldder. Detta fenomen kan séledes
forklaras av Cheung och Lee (2012) samt Kim och Drumwrights (2016) beskrivning av att nir
individer delar ett intresse i sociala ndtverk kan en kénsla av tillhérighet och emotionell
medverkan uppsta, som kan forstirka engagemanget hos konsumenten. Intervjupersonerna
beskrev dven att kénslan av delaktighet som uppstod i de sociala nitverken kunde forstirka
kopviljan av héllbara kléder. Detta kan séledes grunda sig i fenomenet av att individer ansluter
och identifierar sig sjdlva med stod av kollektiv samhorighet 1 sociala nitverk, vilket kan
motivera dndring mot ett mer hallbart beteende som Holgar, Foth och Ferrero-Regis (2009)

belyser.

Fran observationen pa de sociala nitverken online framgick det att individer som hade en
negativ instillning till ekologiska kldder ofta bemottes av ifrdgaséttande och kritik, vilket dven
bekriftades av intervjupersonerna nir de beskrev en kinsla av att “rycka in” och bemdta
negativa instdllningar rérande &mnet. Pa sa sitt forefaller det att dessa personer med en negativ
instéllning far negativ extern feedback pa sociala medier och dédrmed inte ett socialt
godkinnande, eftersom att de méts av kritik fran andra individer pa dessa plattformar. Séledes
skulle detta pa sikt kunna tinkas @ndra de negativa personernas instillning och kdpbeteende av
héllbara kldder eftersom det sociala godkédnnandet ar betydelsefullt i valet av kldder, vilket
Uotila (1995) understryker nér hon belyser socialt godkdnnande som en viktig aspekt i sociala
natverk. Frén intervjuerna framgick det dock att andra personers instillning till hallbart mode

inte paverkade respondenternas instillning eller kop av hallbara kléder. Detta skulle dock kunna
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bero pa att dessa individer redan hade en stark identitet rorande héllbara kliader, vilket dven
bekriftas av Hustvedt och Dickson (2009) som beskriver att de som redan koper hallbara kldder
ofta har en stark identitet som “grona” och socialt ansvariga konsumenter. P4 s vis dr det mer
troligt att de individer som inte har en stark identitet som “grona’ och socialt ansvariga i storre
utstrackning kan paverkas av andra personers instéllning till hallbara kldder. P4 sikt kan ddrmed
dessa personernas instéllning och kopbeteende av héllbara kldder tinkas foréndras, vilket kan
tankas grunda sig i Fletchers (2012) resonemang kring vikten av att ett socialt ndtverk paverkar

synliggorandet av identitet 1 kOpet av en ny produkt.

5.2.2 Paverkan av information och uppmaningar via Word of Mouth

Vad som observerades pa online forumen kan tolkas som Arndts (1967) och Andersons (1998)
definition av Word of Mouth eftersom positiv, neutral eller negativ information utspelade sig
mellan icke kommersiella parter. Dessutom framgick det dven fran observationerna att
individerna pa forumen hade ett behov av att soka och presentera synpunkter, asikter,
upplevelser, rad, klagomal och rekommendationer, som dven dr nagot Kapoor, Jayasimha och
Sadh (2013) belyser. Detta bekriftar 4&ven Gus, Parks och Konanas (2012) pastdende om att
personer har ett stort intresse for att kommunicera om kldder online eftersom kladkdp involverar

hogt engagemang (Wolny och Mueller, 2013).

Fran intervjuerna framgick det att uppmaningar som forekom péd sociala medier rorande
hallbara kldder véckte intresse och inspiration hos respondenterna. Om uppmaningen utgjordes
av innehdll som var obekant for individen vécktes en nyfikenhet som bland annat kunde leda
till 6kad kopbenédgenhet av héllbara kldder. Om personen istéllet kunde identifiera sig med vad
uppmaningen presenterade fungerade detta istillet som en paminnelse som ofta stirkte den egna
uppfattningen och séledes attityden gillande hallbara kldder. Detta kan forklaras av Mangold
och Faulds (2009) resonemang om att kommunikation som sker pd sociala medier kan influera
olika aspekter av konsumentbeteendet som exempelvis kopintention, informationsférvérv och
attityder. Dock framgick det dven fran intervjuerna att uppmaningar till viss del méste vara
specifika 1 sitt budskap samt underbyggas med ytterligare information for att uppfattas

trovérdigt och ddrmed tillgodogoras av respondenten.

De intervjuade individerna beskrev dven att information rdérande héllbara kladder som

framfordes péd sociala medier av privatpersoner virdesattes hogt. Detta forklarades med att
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informationen ansags komma fran en oberoende kélla dér det enligt respondenterna inte kunde
foreligga ndgon form av ekonomiskt intresse som motiv till framforandet av informationen.
Informationen ansdgs didrmed vara trovdrdig, vilket kunde forstirka kopviljan hos
respondenterna. Saledes sags informationen pa sociala medier som en mer autentisk typ av
information, i kontrast till motsvarande information framford pa ett kladforetags hemsida. Detta
grundade sig dven i att de privatpersoner som presenterade informationen vanligtvis var
engagerade och tog sig tid att framfora produkt- och produktionsinformationen, trots att det
sjdlva inte gynnades av detta pd samma sitt som ett foretag. Den konsumentgenererade
informationen kan séledes tolkas ha ett storre inflytande pad konsumenters kdpbeslut jamfort
med motsvarande information som foretag presenterar, vilket dven forklaras av Bickart och
Schindler (2001). Som kontrast framgick det att respondenterna inte ansag den presenterade
informationen av privatpersoner pa sociala medier som tillrdckligt informationsrik, trots att
respondenterna vérdesatte denna typ av information hogt. Dirmed kriavdes ytterligare
informationssokning pa ett kladforetags hemsida eller en tredjepartskilla, 1 syfte att hdmta
ytterligare information som kunde ses som ett komplement till den konsumentgenererade
informationen. Det kan saledes tolkas som att information pa kladforetags hemsidor gav ett mer
informationsrikt innehéll, vilket dirmed &ven kan ténkas influera konsumenters kdpbeslut och

ar 1 kontrast till Bickart och Schindlers (2001) resonemang.

En del av respondenterna stillde sig kritiska till konsumentgenererad information, och menade
att det ar omojligt att veta om det som framférs av en privatperson dr korrekt eller inte.
Dessutom ndmndes att den information som privatpersoner framfoérde kunde vara sponsrad, och
att det inte gér att veta vad en okdnd privatperson har for hallbarhetsprofil och bakgrund.
Resonemanget kan tydligt kopplas till Huangs et al. (2011) diskussion om befogenhet, och
vikten av att den information som presenteras ska komma frén en rattmétig killa med befogad
kompetens inom d&mnet for att mottagaren ska ta it sig av det som presenteras pa sociala medier.
Den befogade kompetensen hos sdndaren av informationen skulle dven kunna vara en
forklaring till varfor mycket av den information som presenterades pa online forumen ofta
mottes av kritik och ifrigasédttande. Det kan &ven anses forklara varfor respondenterna
tenderade att soka ytterligare information fran kladforetags hemsidor for att tillgodogora sig
trovirdig information, vilket ocksa stéller sig i kontrast till Bickart och Schindlers (2001)
resonemang om att sociala medier kan tdnkas ha ett storre inflytande pa konsumentbeteendet

an vad kladforetags hemsidor har.
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6. Slutsats

Syftet med studien var att utforska hur olika informationskdllor pd internet influerar
konsumentbeteendet till kop av hallbara kldder. Tva olika informationskillor har didrmed
undersokts 1 enlighet med studiens fragestéllningar, vilket har innefattat att explorativt
identifiera faktorer pd kladdforetags hemsidor respektive sociala medier som influerar till kop
av hallbara kldder. Genom identifiering av forekommande faktorer som influerar
konsumentbeteendet har studiens fragestdllningar besvarats, vilket har bidragit till att studien
fyllt sitt syfte och saledes givit svar till den problemformulering som studien tagit utgangspunkt

1.

6.1 Hur hillbar informationsspridning pa klidforetags hemsidor influerar
konsumenten till kop av hallbara klider

Genom informationsspridning pa kladforetags hemsidor kan en héllbar image erhallas av
slutkonsumenten. En presenterad hallbar image i form av att foretag tar socialt ansvar i
verksamheten dr betydelsefullt infor ett kop av hallbara kldder. Dock dr en genomsyrad héllbar
image bestdende av bade sociala och miljomaissiga aspekter presenterade pa foretags hemsidor
viardesatt hogst. Denna genomsyrade hallbarhet skapar en komplett hallbar image av
kladforetag, vilket bidrar till en positiv attityd till foretags héllbara kldder och ddrmed forstéarker
kopviljan av dessa. Dock ar det viktigt for foretag att inte formedla information kopplat till
green wash, eftersom det bidrar till en negativ instéllning och ddrmed gor att konsumenten inte

tar &t sig av den héllbara information som presenteras pa kladforetags hemsidor.

Aven information som anses vara legitim pa klddforetags hemsidor influerar konsumenten till
kop av héllbara klidder. Legitim information utgdrs framfor allt av transparens 1 kladforetagen
samt certifieringar frdn oberoende kéllor som uppvisas pd klddforetags hemsidor. Bade
transparens och certifieringar anses skapa trovirdighet och tillforlitlighet, vilket okar
kopbenédgenheten for hallbara kldder. Den storsta skillnaden mellan uppvisad transparens och
certifieringar pd klddforetags hemsidor anses vara att certifieringar sammanfattar detaljerad
information battre, och didrmed kan upplevas som en mindre tids- och energikrdvande

informationskalla.
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6.2 Hur hillbar informationsspridning pa sociala medier influerar
konsumenten till kop av hallbara klider

Genom informationsspridning pa sociala medier influeras konsumenten av interaktion i sociala
natverk. Sociala nitverk kan motivera till ett mer héllbart beteende genom att intressera och
inspirera konsumenten att ansluta och identifiera sig sjédlv 1 nitverket med stod av kollektiv
samhorighet med likasinnade individer. Saledes kan sociala nitverk skapa en kénsla av
tillhorighet som forstarker engagemanget av hallbara klader och ddrmed dven kopbendgenheten
av dessa. Identitetsskapande 1 form av extern feedback och socialt godkdnnande &r ett fenomen
som dven kan uppkomma i sociala nitverk. Fenomenet av identitetsskapande paverkar dock
inte konsumentens instillning eller kopbenigenhet till hallbara klider om denne redan erhéller

en stark ”gron” identitet.

Fenomenet av Word of Mouth influerar 4&ven konsumenten till kop av héllbara kldder pa sociala
medier. Hér dr framfor allt trovirdighet en avgorande faktor, som uppkommer via information
som dr konsumentgenererad och ddrmed anses komma fran oberoende killor utan kommersiellt
intresse. Information frdn oberoende privatpersoner vardesitts saledes hogt och kan ddirmed 6ka
kopbenédgenheten till hallbara klidder. Dock anses befogenhet vara en betydande faktor i
framforandet av information, vilket i detta ssmmanhang kan upplevas som tvivelaktigt eftersom
det anses vara omdjligt att veta om den information som presenteras av privatpersoner ar
korrekt eller inte. Uppmaningar rérande hallbara klader som uppkommer via Word of Mouth
och utgdrs av obekant information kan skapa intresse och inspiration som vicker nyfikenhet
kring héllbara kldder, vilket kan leda till kop av dessa. Bestir dessa uppmaningar av bekant
information fungerar dessa istéllet som en paminnelse som forstirker attityden géllande

hallbara klader.

6.3 Hur hillbar informationsspridning pa internet influerar konsumenten
till kop av hallbara klider

Fran denna studie gér det att utldsa att informationsspridning pé klddforetags hemsidor paverkar
konsumenten till kop av hallbara kldder genom att uppvisa en genomgéende hallbar image samt
formedla legitimitet genom transparens och certifieringar. Informationsspridning pé sociala
medier influerar ddremot konsumenten till kop genom delande av instéllningar, information,
intresse och uppmaningar som sker via sociala nitverk och Word of Mouth. Slutsatsen ir att

informationsspridningen som sker pa foretags hemsidor respektive sociala medier influerar
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konsumenten till kop av hallbara kldder pa olika sdtt. Informationen som framfors pa foretags
hemsidor kan tdnkas ses som mer informationsrik dédr det som presenteras anses komma frn
rattmatiga kallor med befogad kompetens. Sociala medier kan istéllet ses som en mer personlig
informationskélla dér intresse och inspiration vicks genom social interaktion och en kénsla av
delaktighet, diar informationen som presenteras virdesétts genom att den anses komma fran
oberoende parter. P4 s vis kan de tvé informationskillorna studien belyser tdnkas komplettera

varandra nér det kommer till att sprida information pé internet rorande héllbara klader.

6.4 Implikationer

Denna studie bidrar till en storre insyn i hur konsumentbeteendet influeras av
informationsspridning pa foretags hemsidor respektive informationsspridning pé sociala medier
infor ett kop av hallbara klader. Saledes utgar denna studie fran ett internetbaserat perspektiv
gillande informationsspridning av hallbara kldder, vilket kan tdnkas bidra till framtida

forskning och atgarda den brist i litteratur som presenteras i studiens inledning.

Med hjélp av studien kan storre forstaelse erhallas for hur marknadsforare kan frimja sin
informationsspridning pa internetbaserade plattformar. Foljaktligen ger studien ett bidrag till
den héllbara klddbranschen om hur informationsspridningen pa internet bor genomforas for att
vécka influenser till kop av héllbara kldder. Marknadsforare har fordel i att sprida information
pa foretags hemsidor men dven komplettera informationsspridningen genom kommunikation
pa sociala medier. Detta med grund 1 att de tva informationskillorna bidrar med olika influenser

till kop av héllbara kldder och séledes kan tainkas komplettera varandra.

6.5 Framtida forskning

Denna studie har baserats pd empiri bestdende av ett begrénsat antal intervjuer och studerade
forum, fokuset har dessutom varit pa den svenska marknaden. For framtida forskning hade det
darfor varit intressant att belysa &mnet med ett storre urval av respondenter och sociala forum,

som dven stracker sig internationellt.
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Intervjupersonerna i denna studie utgjordes av individer som redan hade ett intresse for hallbara
kldder, vilket gor att det i framtiden skulle vara intressant att undersoka om resultatet hade blivit

annorlunda om respondenterna inte hade ndgot intresse for héllbara kldder sedan innan.

Studien har baserats och diskuterats utifran tva generella typer av informationskéllor bestaende
av foretags hemsidor respektive sociala medier. For framtida forskning hade det dven varit
intressant att belysa hur mer specifika informationskéllor pa internet influerar konsumenter till

kop av hallbara klidder som exempelvis Twitter, Instagram och Facebook.

Eftersom att studien fokuserat pad den delen i Kotlers et al. (2005) kdpprocess som bendmns
som informationssokning, och didrmed exluderar andra steg i processen som exempelvis
uppkomst av medvetenhet och hur kop av hallbara kldder i praktiken genomfors, hade det varit

intressant att 1 framtiden analysera hur dessa steg utspelar sig vid kopet av héllbara klader.
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8. Appendix

Intervjuguide

Var definition av hallbarhet infor foljande intervjufragor inkluderar:
1. Miljopaverkan i produktionsprocessen
2. Socialt ansvar i produktionsprocessen

Samtliga fragor vill vi girna att ni besvarar i forhallande till kop av hallbara klédder

Allménna fragor

1. Hur gammal &r du?
2. Hur stor vikt lagger du vid att kdpa héllbara klader?
3. Brukar du ta del av produkt-och produktionsinformation pa internet infor ett eventuellt kop

av héallbara klader?

3.1. Vilken typ av killa kommer detta frin i sddana fall?

Haéllbar informationsspridning pa klidforetags hemsidor

4. Har du ndgon ging kommit dver produkt- eller produktionsinformation pa ett klidforetags
hemsida som vickt extra starka kinslor hos dig? (Ex: bilder, information och citat)

4.1. I sddana fall, berdtta mer

5. Hur pédverkas du nér din syn pa hallbarhet stimmer 6verens med ett foretags hallbara

produkter som presenteras pd deras hemsida?

6. Hur péaverkas du av att kladforetags egna hemsidor visar ett socialt ansvarstagande i

produktionsprocessen géllande héllbara klader?

7. Vad anser du skapar legitimitet rérande héllbarhet pa ett kladféretags hemsida?

8. Hur virdesitter du transparens rorande héllbarhet i produkt- och produktionsinformation pa

ett kladforetags hemsida?
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9. Hur paverkas du av uppmaningar géllande hallbarhet som férekommer pa ett klddforetags

hemsida?

Haéllbar kommunikation pa sociala medier

11. Hur anvénder du sociala medier for att tillgodogora dig information gillande héllbara

kladprodukter och dess produktionsprocess?

12. Hur viardesitter du produkt- och produktionsinformation rorande héllbara kldader som

presenteras av privatpersoner pa sociala medier?

13. Hur paverkas du av andra privatpersoners instéllning till hallbara klider som presenteras

pa sociala medier?

14. Hur influeras du av uppvisat engagemang hos privatpersoner géllande hallbara kldder pa

sociala medier?

15. Hur péverkas du av uppmaningar gillande héllbara kléder fran andra privatpersoner pé

sociala medier?
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