HANDELSHOGSKOLAN | STOCKHOLM

FORFATTARE: CAISA APPELBRANT & CAROLINE NYLANDER
HANDLEDARE: SUSANNE SWEET

BSC RETAIL MANAGEMENT
KANDIDATUPPSATS, VARTERMINEN 2012

DEN BORTGLOMDA KANALEN

En kvantitativ och kvalitativ studie vars syfte ar att undersoka

hur en detaljist bor kommunicera f6r att 6ka andelen kép av hallbara produkter med

huvudsakligt fokus pa kommunikation inom butiken.

ABSTRACT:
The matter of CSR and sustainable products has gained an increased amount of interest in recent years as “green
products” are becoming a trend with more “eco”-alternatives in the assortment of many retailers. However, among the
increasing number of socially oriented customers, it seems that althongh they claim an increased demand for these
kind of products, its easier to “talk the talk” that to actually “walk the walk”. This is due to a discrepancy between
attitude and behavior, called the attitude-behavior gap. The purpose of this paper is to examine how to overcome this
gap by using three different studies to get a nuanced and reality-based view of the problem. The focus within these
different studies is on the potential effects inside the store and how information provided has an effect on perceived
credibility and purchase intention. The results show that customers need information while in the store and that this
affects the perceived credibility and purchase intention for these kind of products, however to various extents. This,
since it seems that the information value provided by different types of communication channels within the store,
meaning staff or written materials, have varions impacts on these communication effects. The main result from this
study s then the implication that knowledgeable staff in store has a great potential to impact the consumer decision
mafking-process when it comes to sustainable products. We therefore suggest that more fashion retailers starts putting
more emphasis on communicating within the store and starts educating their employees to increase their sales of
sustainable products— and not making the store the long lost and forgotten channel.
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1. INTRODUKTION

I detta avsnitt avser vi att infroducera liisaren till var uppsats genom att presentera bakgrund och problemdiskussion samt redogora for vald
Jragestallning och syfte samt de delstudier vilka genomforts med tillbirande underfragor. Ultifrin detta presenteras dven definitioner och

avgransningar, forvintat kunskapsbidrag och disposition for uppsatsen.

1.1 BAKGRUND: CSR & HALLBARA PRODUKTER - EN VAXANDE TREND
"This isn’t a responsibility — it’s an opportunity.” / Trevor Neilson APCO Worldwide

CSR betyder Corporate Social Responsibility, enkelt 6versatt till foretagets sociala ansvarstagande och detta ar
en kollektiv bendmning pa hur ett foretag kan arbeta for att pa frivilligt initiativ inkorporera
ansvarstagande 1 sin verksamhet. Detta handlar i grund och botten om att addera virde utéver sin
vinstdrivande verksamhet och ta ansvar f6r det arbete som bedrivs, bade ur en miljomassig samt
social aspekt, for att bidra till en mer hallbar virld. CSR har dirfér under de senaste daren blivit att ett
alltmer vilanvint och utnyttjat uttryck inom saval niringslivet som media, troligtvis ligligt padrivet av
den digitala utvecklingen och dess effekt pa informationsspridning (Carrigan & Attalla, 2001), och
numera ir det snarare en regel dn ett undantag att ett storre foretag viljer att engagera sig inom ramen
fér CSR och hallbarhet.

Ja, att pasta att hallbarhetsfragor och CSR ir nagot som dr i ropet just nu ir en fundamental
underdrift. Vid en s6kning pa sokmotorn Google med termen CSR presenteras inte mindre dn
nirmare 346 miljoner triffar inom loppet av 0,26 sekunder. Detta kan jamféras med 77 000 triffar ar
2002 (Léhman & Steinholtz, 2003). Aven statistiken talar sitt tydliga sprak da KPMG International
Survey of Corporate Responsibility Reporting fran 2011 anger att inte mindre 4n 95 procent av de 250 storsta
foretagen 1 virlden, dven kallade G250, numera viljer att hallbarhetsrapportera sina ansvarstagande
satsningar. Bakomliggande orsaker till denna utveckling beror delvis pa ett 6kat intresse samt 6kade
krav pa transparens fran olika intressegrupper i samhallet da fragan kring héllbar utveckling engagerat
en stor del av befolkningen. Kunder har blivit mer medvetna och andelen kunder som ar ”’socially
oriented” har 6kat (Wang & Anderson, 2011). Detta innebdr att det blivit i stort sett oacceptabelt att
stodja verksamheter som bryter mot numera vedertagna etiska normer och dirmed inte tar ansvar for

sin verksamhet, exempelvis gillande miljémissiga eller sociala fragor.

Flertalet foretag anger dven att de sjilva anser att det 4r en 6nskan att ge tillbaka och vara en hallbar
aktor av rent filantropiska skil. Samtidigt anger experter och forskare inom omradet att CSR har blivit
en trend inom foretag (Granqvist, 2009) dven som varumarkesbyggande édtgird f6r det individuella
foretaget att sta ut i konkurrensen och dirmed kan innebira ett sitt att positionera sig pa marknaden
samt skapa en identitet kring foretaget. Forutsittningen f6r detta dr dock att foretagen lyckas férmedla

sitt engagemang 1 dessa fragor till dess intressenter.

Aven inom detaljhandeln och mer specifikt konfektionsbranschen har flertalet aktorer pa bade

internationell och nationell marknad valt att agera inom ramen f6r CSR. Intresset kring CSR och dess



och transport diskuterats i férhallande till olika typer av produkter. Det dr dock ett rimligt antagande
att det frimsta intresset, till stor del beroende pa mediabevakning, har fokuserats till just
konsumentprodukter. Klidjittar som H&M och Gap har synats i sommarna i media och fragor som
lyfts har i manga fall haft en social utgangspunkt da manga av rapporterna har berort
produktionsférhallanden och sedermera mynnat ut i etiska stillningstaganden. Emellertid har manga
andra omraden gillande CSR sasom héllbara material, exempelvis atervunnen eller ekologiskt odlad
bomull, samt produktionstillsatser och miljopaverkan inom produktionen dven varit ett hett
diskussionsimne inom hallbarhetsarenan. Att erbjuda produkter av hallbar karaktir dr en vixande
trend och en rapport fran Tillvaxtverket visar att den totala marknadsandelen f6r miljomarkta varor
och tjanster som andel av hushallens utgifter 6kade fran 0,35 procent ar 2004 till 0,53 procent ar 2008.
Emellertid dr denna trend endast gillande for vissa produktgrupper och giller saledes inte
produktkategorin klider och skor (Rapport Tillvixtverket 2010). Detta indikerar att det 6verlag finns
ett intresse kring hallbara produkter men att det finns stor utvecklingspotential inom just denna

produktkategori.

Ett sitt for konfektionsforetag att aktivt arbeta med hallbarhet dr dirmed att erbjuda produkter som
ar framstillda pa ett ansvarsfullt sitt och anses besitta hallbara egenskaper (Rapport World Economic
Forum & Accenture 2012). Méinga storre aktorer inom denna sektor har introducerat olika
mirkningar fOr att signalera att dessa produkter ar ett béttre val f6r milj6 och minniska ur ett
hallbarhetsperspektiv. Detta idr en typ av CSR-initiativ vilken riktar sig direkt till f6retagets kunder och
erbjuder dessa mojligheten att sjdlva agera fOr att ta medvetna val och déirigenom bidra till en battre
framtid. Grunden for detta dr dock att féretagen lyckas kommunicera kring dessa hallbara produkter
vil pa plats i butiken, f6r att pa sa sitt lyckas na ut till kunderna och paverka dessa att i storre

utstrickning ta denna mdjlighet att gora ett medvetet val.

1.2 PROBLEMDISKUSSION

En diskussion som uppstitt under de senaste aren dr huruvida motivationen och den uttalade 6nskan
hos konsumenter att képa dessa hallbara produkter konverteras till faktiska kop (Dahlén & Lange
2009). Forskning och forsiljningsstatistik visar nimligen pa att det finns en viss diskrepans dessa
emellan, och att manga konsumenter “lovar stort men haller tunt” och inte agerar si som de angett i
diverse undersokningar. Detta kallas gapet mellan attityd och beteende och ir ett intressant fenomen
som diskuterats flitigt under de senaste aren. Problemet ér att trots att ett vixande antal konsumenter
anger att de dr intresserade av att géra medvetna val och har ett intresse f6r hallbara produkter (Chen,
2010) sa ar agerar dessa inte efter sin attityd (Dahlén & Lange, 2009) vilket medfor att detta inte

omsatts i verkligheten i form av faktiska forsiljningssiffror.

Aven motivationen hos féretagen har ifragasatts da ett foretag som engagerar sig i hillbarhetsfragor
eller i 6vrigt tar stillning f6r socialt ansvarstagande naturligtvis kan ha olika bakomliggande motiv

bakom sina insatser. Detta har medfért att en diskussion uppstatt kring huruvida detta



stillningstagande faktiskt grundar sig pa en genuin vilja hos foretagen att ”’do good” eller om detta
endast ar ytterligare ett sitt att 6ka férsaljningen och att det hela ror sig om en rékrida i form av sa
kallad ”green-washing” (Burbano & Delmas, 2011). Detta har medfort att en viss skepsis och generell
misstro hos konsumenter gentemot foretag som engagerar sig inom ramen fér CSR och hallbara
produkter har uppstatt, exempelvis gillande de faktiska miljémissiga 16ftena vilket en héllbar produkt
erbjuder (Y-S Chen, C-H Chang 2012). Bristen pa trovirdighet i informationen kring dessa produkter
ar dirmed ett bidragande problem till gapet mellan attityd och beteende (Papaoikonomou ez a/. 2010).

En potentiell orsak som ytterligare forsvarar informationsspridningen kan vara svarigheten att
kommunicera kring hallbara produkter och 6vriga CSR-engagemang, di detta dr en skor balansgang.
Det medfér en minskad kunskap bland konsumenterna, vilket rimligtvis bér medfora att dessa har
svarare att motivera sitt kp. En trolig anledning till varfor foretag viljer att inte kommunicera tydligt
kring detta dr for att undvika skepsis och minska risken att uppfattas som oserios eller att enbart tjina
eget syfte f6r ekonomisk vinning. De flesta konfektionsdetaljister har dirfér daremot valt att satsa
stora pengar pa att producera hallbarhetsrapporter och géra mycket information tillgénglig pa
foretagets hemsida for att pa detta sitt formedla kunskap kring detta omrade till de som séker
informationen (Rapport KPMG 2011). Dock férutsitter detta att motparten faktiskt just s6ker
information aktivt i och med att detta klassificeras som ett aktivt media (Dahlén & Lange, 2009), men
fragan dr om detta stimmer in pa alla foretagets intressenter. Rimligtvis kan investerare, media och
leverantérer ta del av denna information och ett befogat antagande ar att detta dven gors systematiskt
men fragan dr om foretag dock inte riskerar att glomma en viktig malgrupp som kanske inte aktivt
soker denna information men ar i stort behov av den — nimligen konsumenterna. En viktig
kommunikationskanal gentemot denna intressentgrupp ér butiken, som ofta anges som den viktigaste

av foretag, dir aven k&pbeslutet oftast faktiskt tas gillande denna typ av varor (Nordfilt, 2007).

Dilemmat dr i och med ovanstdende att trots att foretag valt att utdka sitt sortiment med hallbara
produkter, tjdnar dessa ingen nytta om de inte uppmirksammas av konsumenter. Istillet for en sa
kallad ”win-win”-situation dir féretag skapar mojligheten att ta ansvar och dirigenom dven ge
konsumenten en chans att gora ett medvetet val vid kép av dessa produkter, sa blir det istillet en
’lose-lose”-situation. Detta eftersom konsumenterna riskerar att inte ens uppmiérksammas pa att valet
finns samtidigt som féretagen inte heller far beloning i form av exempelvis 6kad forsiljning, vilket
trots filantropiska motiv eller ej bor vara en viktig variabel att beakta. Det innebir dven att foretagens
fortsatta arbete med héllbarhetsfragor riskerar att himmas, da (den potentiella) forsaljningseffekten

uteblir.

1.3 SYFTE & FRAGESTALLNING
Denna uppsats syftar till att belysa hur foretag kan verka for att Gverbrygga gapet mellan attityd och
beteende inom ramen for butiken, vilken utgdr en av foretagets frimsta kommunikationskanaler

gentemot dess kunder samt dven dir kopet tar plats. Bakomliggande diskussion till val av butik som



fokusomrade presenteras vidare i avsnitt 2.0 som behandlar relevant teori. Inom ramen f6r denna
studie avser vi ddrmed att titta nirmare pa tre huvudsakliga aspekter gillande detta gap och
genomfora tre olika delstudier. Syftet dr att forska utréna om niagon av kanalerna inom butiken ar
mer limpade for att férmedla information kring de hallbara produkternas egenskaper med avseende
pa trovirdighet och képintention. Anledningen till att vi tydligt fokuserat pa butikskanalen 4r baserat
pa att vi genom foOrtest har for avsikt att etablera att kopbeslut av denna karaktir tas 1 butik, vilket

dven tidigare forskning visar.

Med avseende pa detta anser vi det rimligt att det finns stod fOr att ytterligare undersoka vikten av just
butikskommunikation som paverkansfaktor till skillnad fran andra externa kommunikationskanaler.
Grunden fér denna uppsats ir att undersoka ifall ovanstaende stimmer vid képbeslut gillande
hallbara produkter, och om sa dr fallet skulle detta innebira att foretaget bor se over sina
kommunikationsstrategier att sprida information for att kunna underlitta f6r de kunder som trots allt

ir intresserade att géra medvetna val att dven agera direfter.

Den grundliggande fragan i denna studie relaterar dérfor till hur denna diskrepans kring attityd och
beteende kan éverkommas och paverka de konsumenter som har en positiv attityd till att handla

medvetet, sa de faktiskt agerar utifran denna.

HUVUDFRAGA: Hur kan en detaljist verka for att oka andelen kdp av hillbara produkter med huvndsakligt fokus

pd kommunikation inom butikskanalen?

Denna fraga utgor var huvudfraga vilken kommer diskuteras i en metaanalys inom ramen for avsnitt

sju som behandlar slutsats, diskussion och implikationer baserat pa var studie.

DELSTUDIER & FORSKNINGSFRAGOR

Eftersom vi genomfor tre delstudier inom ramen f6r denna uppsats kommer relevanta
forskningsfragor inom de olika studierna att besvaras. Dessa delstudier utgérs av en
observationsstudie, en intervjustudie och en enkitstudie. Syftet med dessa forskningsfragor ér att

skapa underlag f6r en metaanalys av huvudfragan 1 avsnitt 5.0.

Observationsstudien har f6r avsikt att besvara fragan gillande faktiskt upplevt informationsvirde i det
skriftliga materialet kring héllbara produkter och dess specifika egenskaper samt om det existerar en
filtrationseffekt inom organisationen fran central niva till butik med avseende pa kommunikation.
Intervjustudien har f6r avsikt att besvara fragan gillande vilken kunskap butikspersonalen 1 dagsliget
har kring de hallbara produkter de tillhandahaller samt dess specifika egenskaper samt om det dven
foreligger en filtrationseffekt inom organisationen fran central niva till butik med avseende pa
kunskap hos medarbetarna. Enkitstudien har for avsikt att besvara frigor inom foljande omraden:

vikten av information kring en héllbar produkts egenskaper, vart och nir ska denna information i sa



fall ska formedlas for att gora det hallbara attributet salient samt vilken kanal inom butiken som
potentiellt har storst genomslagskraft med avseende pa relevanta kommunikationseffekter. Dessa
presenteras utférligare inom ramen for teoriavsnittet.

Baserat pa detta har vi utvecklat en sammanfattande arbetsmodell for att f6rtydliga vara tankar samt

var arbetsgang, vilken presenteras nedan.

HUVUDFRAGA: ATTITYD- OCH BETEENDE GAPET

::-.'. 5 nl.lcl..':“: : = BUTIKSSTUDIER — ozl.srm?ft 2
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FIGUR 1. ARBETSMODELL

Vir uppfattning dr dirmed att vi genom vara olika delstudier kan besvara var huvudfriga genom en
nyanserad bild av verkligheten, med bade faktiska observationer och intervjuer samt

konsumentinsikter.

1.5 DEFINITIONER & AVGRANSNINGAR
I foljande stycke anges relevanta definitioner f6r att underlitta for fortsatt lisning. De termer som vi
avser att definiera som ér grundlidggande {6r var studie ar: detaljist, hallbara produkter, kommunikation inom

butikskanalen, upplevt informationsvarde, filtrationseffekt saliens, signaler och cues samt kommunikationseffekter.

Detaljist: Med detaljist avser vi detaljister inom konfektionsbranschen vilka ir ledande i Sverige
vars huvudsakliga erbjudande utgdrs av kldder, da vi valt att fokusera pa denna bransch
specifikt. De detaljister som undersoks inom ramen for var observationsstudie dr Gina Tricot,
H&M, Indiska, Kappahl, Lindex och Ahléns och det ir baserat pa deras produkterbjudande i

den hallbara kategorin samt kommunikation vi avser att ha som utgangpunkt i denna studie.

Hallbara produkter: Med detta begrepp avses de produkter som i dagsliget tillhandahalls inom
konfektionsbranschen som pa ett eller annat sitt anses vara av hallbar karaktir och didrmed per
definition anses vara bittre for miljon. I denna studie har vi fokuserat pa produkter som
antigen tack vare material eller produktionsprocess faller inom denna kategori av anledningen

att detta dr de allra vanligaste férekommande produktattributen inom denna bransch.

Kommmunikation inom butikskanalen: Med kommunikation inom butikskanalen avser vi de insatser
ett fOretag kan gora for att informera kunden om de hallbara alternativ som finns inom ramen
for de kanaler vilka ett foretag kan anvinda sig av inom ramen for butiken. Detta kan

exempelvis utgoras av information som kommuniceras via skriftligt material eller via



butikspersonalen. I denna studie avses information som relateras till féretagets CSR-satsningar
med huvudsakligt fokus pa kommunikation av information kring de héllbara egenskaperna hos

detaljistens produkter. “Butikskanalen” innebir endast fysiska butiker och inte webbshoppar.

Upplevt informationsvirde: Med upplevt informationsvirde avses den tydlighet och utforlighet som
kan associeras med det skriftliga materialet i butikerna samt den information som kunnig bidrar
till dess hallbarhet, komplexiteten i spraket gillande bada dessa kanaler samt dven navigering,
hur pass intressevickande samt framtridande informationen dr med avseende pa det skriftliga

materialet.

Filtrationseffekt: Med filtrationseffekt avses i detta fall att det existerar en "filtration” av information pa
olika nivier inom foretaget, med fokus pa huvudkontor och butiker. Med filtrationsbegreppet avses
att informationen centraliseras till toppen av organisationen fOr att sedermera filtreras genom

organisationsstrukturen, vilket slutligen leder ned till butiken.

Saliens: Hur salient nagonting ar avser hur litt man kommer att tinka pa nagot, alltsa hur ”top-of-

mind” och littillgingligt ndgot ar.

Signaler och cues: Att anvinda sig av signaler 1 en képsituation avser att konsumenter kan anvinda olika
typer av signaler som denne sedan medvetet eller omedvetet anvinder fOr att dra slutsatser kring
foretaget med avseende pa olika aspekter som produkternas kvalité eller trovirdighet. I vért fall avser
vi att applicera denna teori f6r att underséka ifall information férmedlat via olika informationskallor
kan signalera olika nivéder av trovirdighet, beroende pa om denna upplevs som informativ. Cues

anvands pa liknande sitt for att pad sa sitt genom inferens erhalla information kring olika produkter.

Kommunikationseffekter. Det finns odndligt manga kommunikationseffekter att mita kinslor och gillande
infor olika produkter. I vart fall avser vi att mata kommunikationseffekterna upplevd trovirdighet och
kopintention hos konsumenterna gentemot hallbara produkter. Kopintention kan hinféras till
beteende och syftar till att fa konsumenten att testa eller képa produkten medan trovardighet syftar till
att mita attityd till de hallbara produkterna.

1.7 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Det forvintade kunskapsbidraget vi avser att denna studie ska tillhandahalla édr relaterat till hur en
detaljist inom konfektionsbranschen bor prioritera gillande sina kommunikationssatsningar inom
butiken f6r att uppna stérsta mojliga penetration av sina hallbara produkter. Virt fokus for studien
ligger dirmed pa butiken samt de tillgéngliga butikskanaler som ett féretag rader 6ver, hur dessa
utnyttjas och vilka implikationer detta har f6r kunders upplevda trovirdighet och dven kopintention.
Detta ir ett bristande omrade da manga studier tidigare endast fokuserat pd antingen
kommunikationsstrategier och konsumentbeteende gillande CSR-fragor generellt, och ingen djupare

studie faktiskt har gjorts gillande butikskommunikation och dirmed paverkansmdjligheter i butik.



Detta trots att tidigare forskning indikerar att denna typ av kopbeslut tas i butik (Nordfilt, 2007) och
att det dirmed rimligtvis dr viktigt att gdra argumenten kring de hallbara produkternas egenskaper
salienta och influera konsumenterna i denna situation (Dahlén & Lange, 2009). Vi anser att det 4r
viktigt att inledningsvis undersoka om tidigare forskning dr applicerbar i detta fall gillande saval
informationssékning som beslutsfattande och dirmed narmare studera vikten av denna kanal, skulle
sa vara fallet. Implikationer fran denna studie anser vi dirmed skulle vara hogst relevanta for alla
konfektionsdetaljister som dmnar att ytterligare 6ka penetrationen med sitt hallbara sortiment samt

har en 6nskan att uppfattas som etiska, aven i form av varumirkesbyggande atgird.

1.8 DISPOSITION FOR UPPSATSEN

Denna uppsats bestar av sammanlagt sju delar. Efter introduktionsavsnittet féljer en redogorelse av
den underliggande teorin samt de forskningsfragor som tagits fram till f6rman for studien. Den tredje
delen bestar av metodavsnittet, vilken har som syfte att presentera var valda ansats samt de forarbete
som resulterat i studiens design, variabler samt f6r- och huvudtest. I denna del kommer dven
analysverktyg att presenteras samt diskuteras studiens validitet och reliabilitet. I nastkommande avsnitt
kommer insamlad empiri och resultat att presenteras och analyseras. I detta avsnitt kommer varje
delstudie presenteras var for sig. Fortsdttningsvis foljer en metaanalys baserat pa alla tre delstudier
inom ramen for avsnittet som bendmns slutsats, diskussion och implikationer baserat pa studien f6ljt

av begrinsningar och avslutningsvis ges dven forslag pa vidare studier. Sist presenteras Appendix.



I detta avsnitt avser vi presentera de teoretiska referensramar som ligger till grund for var studie. Dessa berir gapet mellan attityd

2.0 TEORETISK REFERENSRAM OCH FORSKNINGSFRAGOR .

och beteende, hallbara produfkter, signaler och cues i relation till vikt av information och trovirdighet vid kip av denna tp av

produkter, samt kommunikationsteori och potentiella skillnader beroende pa kanalval inom butiken.

2.1 GAP MELLAN ATTITYD OCH BETEENDE

Konsumenter visar prov pa inkonsistens mellan CSR-relaterade attityder och CSR-relaterade
beteenden (Dahlén & Lange, 2009). Aven om konsumenter har en positiv instillning till CSR-initiativ
som exempelvis hallbara produkter dr det lingt ifran sdkert att de dnda képer denna typ av produkter.
Forskarna Cowe och Williams (2000) har valt att bendmna detta fenomen som 30:3-syndromet, vilket
innebir att 30 procent av konsumenterna i olika undersékningar anger att de koper hallbara produkter
medan endast 3 procent faktiskt gér det. CSR och etiska 6verviganden fungerar endast som ett av
manga utvirderingskriterier nir konsumenterna fattar beslut gillande inkép (Dahlén & Lange, 2009).
Ett antagande enligt forskning dr att det dr viktigt att fOrsta att etiska attribut rimligtvis i de flesta fall
inte ar overordnade traditionella kriterier som pris, kvalité och upplevt virde 1 képsituationen
(Carrigan & Attalla, 2001). Det dr darfor intressant hur en detaljist kan arbeta for att géra detta
argument mer relevant i just kdpsituationen, alltsa pa plats 1 butiken, sa att det trots allt blir ett mer
relevant kriterium och péaverkar konsumentens utvirdering av en hallbar produkt. Forskning visar
dven att majoriteten av képbesluten fattas i butiken eller atminstone att konsumenter later sig
paverkas 1 butiken (Nordfalt, 2007). Vidare finns det uppgifter fran forskare att 65 procent av besluten
till viss del fattas vil pa plats i butiken (Rossiter & Percy, 1997 enligt Jens Nordfilt, 2007). Aven om
mycket av denna forskning till stor del 4r applicerad pa dagligvaruhandeln ger detta dven indikationer

gillande andra produktkategorier, sisom exempelvis klider.

Dahlén och Lange (2009) patalar dven vikten av saliens och tillginglighet 1 képsituationen och menar
att den bristande inverkan pa képbeteendet till mangt och mycket kan forklaras utifran detta. Skulle
det vara sa att en viss fraga inte dr salient nir kopbeslutet tas dr det heller inte troligt att det paverkar
beteendet. Iden kring begreppet saliens far stod av forskning som visar att manniskor dr mer bendgna
att anvinda etiska produktattribut i de fall da informationen presenteras f6r dem, an om de sjilva
maste efterfriga denna information om den inte finns tillginglig (Ehrich & Irwin 2005). En férklaring
till detta tros vara att manniskor upplever en viss ridsla nir det giller att fraga om dessa saker,
eftersom informationen kan gora att deras preferenser forindras. Detta innebir i praktiken att om de
tycker om en produkt dr de ovilliga att begira information som kan komma att géra beslutet svarare

att fatta. Detta fenomen brukar benimnas f6r medveten ignorans (Ehrich & Irwin, 2005).

En modell som vi till stor del valt att utga ifran i denna uppsats utgdrs av den som presenteras av
Papaoikonomou ez a/. (2010), och askadliggors nedan, vilken dr en illustration av gapet mellan attityd

och beteende nir det giller just hallbara produkter.
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FIGUR 2. "THE ATTITUDE BEHAVIOR GAP IN ETHICAL CONSUMER DECISION MAKING” ENLIGT PAPAOIKONOMOU ET AL. (2010),

Denna beskriver ett flertal olika gap i processen vilka utgors av att information fungerar som stimuli
och skapar kunskap och inverkar pa attityder samt dven paverkar beteende. Bristen pa
beteendeforindringar kan naturligtvis bero pa manga olika faktorer, men orsaker som lyfts fram inom
forskningen dr exempelvis otillricklig information gillande foretagets faktiska ”greenness”, vilket
utgor det forsta gapet tillsammans med brist pa trovirdighet gentemot dess budskap (Prakash, 2002).
Forskare havdar dven att detta gap kan hdnforas till brist pa transparens samt att en viss oro finns
bland konsumenter kring legitimiteten av den information som presenteras (Papaoikonomou ez al.,
2010). Skepsis hos konsumenter spelar dirmed en central roll nir det giller gapet mellan attityd och

beteende (Mohr &Webb, 1998), vilket kan kopplas till det andra gapet mellan kunskap och attityd.

2.2 HALLBARA PRODUKTER | KONFEKTIONSBRANSCHEN

Att ett plagg dr hallbart innebir att antingen materialet 1 produkten eller exempelvis produktionen inte
paverkat miljén i samma negativa utstrickning som vid normal tillverkning. Olika material som
detaljister inom konfektionsbranschen anger att deras plagg ir producerade av har manga olika
benimningar och beskriver bade material och produktionsprocess. De begrepp som anges beskriver
de olika egenskaperna som gor produkten till ett mer hallbart alternativ och informationen som
presenteras pa foretagens hemsida samt pa produkter i butik dr i méanga fall relaterade till materialet.
Detta da manga foretag erbjuder produkter av ekologisk bomull, av konstfiber som dr mer
skonsamma mot miljén eller produkter tillverkade av dtervunnet material. F6r mer ingaende

definitioner, se Appendix 5.

2.3 KOMMUNIKATION KRING HALLBARA PRODUKTER

2.3.1 INFORMATIONSSOKNING
Klider generellt anses enligt tidigare teorier (Dahlén & Lange, 2009; Hoyer & Maclnnis, 2008) vara en

hégengagemangsprodukt. Detta baseras pa det faktum att kldder dr en central del av individens
personlighet och kriver dirmed signifikant storre 6vervigande i kopsituationen dn vid kép av
exempelvis dagligvaror (Nordfilt, 2007). Det faktum att vissa plagg ir av just hallbar karaktir bor
rimligtvis inte paverka detta av forskning redan etablerade faktum. Dock gillande klider ér detta en
typ av produkt som till stor del basers pa kinslor, vilket dven kan kopplas till att képmotivet i detta
fall oftast dr transformativt (Dahlén & Lange, 2009), vilket innebir att beslutet uttrycker den egna
personligheten samt till stor del baseras pa utseende. Gillande tranformativa produkter ar
malgruppens behov av information mindre da dessa produkter ofta kallas f6r “kinnprodukter” da vi

utvirderar dessa produkter baserat pa hur de far oss att kinna (Dahlén & Lange, 2009). Emellertid



kan det ’nya” attributet gillande hallbarhet 6ka det kognitiva behovet av information for att kunna

motivera kopet, varpa informationen kring detta blir viktigare. Kognitivt beslutsfattande innebar att .
konsumenter kombinerar olika typer av information kring attributen for att ta ett beslut. Motsatsen till

detta dr affektivt beslutsfattande, vilket innebir att konsumenterna baserar sina beslut pa kinslor kring
objektet 1 fraga (Hoyer & Maclnnis, 2008). Ett klidkép av hallbar karaktir skulle kunna innebéra en

mix mellan dessa tva beslutsmodeller, med avseende pa att klider dels framkallar kinslor hos

konsumenten medan attributet kring héllbarhet i hégre grad kréiver bearbetning av nagot mer komplex
information for att kunna motivera képet. Hoyer och MacInnis menar didrmed att konsumenter

anvander delar av olika beslutsmodeller, beroende pa situation och saledes kan det antas att detta dven

sker nir konsumenter fattar beslut kring klader av héllbar av karaktir.

2.3.2 VIKT AV INFORMATION SAMT ATT SKAPA SALIENS | KOPSITUATIONEN

I Sverige anses den generella kunskapen kring definitioner av hallbara plagg vara mittlig, &ven om
manga ir bekanta med fenomenet kring ansvarstagande inom foretag och introduktionen av héllbara
produkter pa marknaden (Susanne Sweet 2012). Detta stods dven av en farsk undersékning som
visar att enbart 20 procent av konsumenterna tycker att de forstar foretagens miljouttalanden och att
en klar majoritet Onskar att foretagen anstringde sig mer for att forklara vad de menar (Yttra
Rapport 2012:1). Allt eftersom fler féretag inom konfektionsbranschen utokar sitt sortiment inom
denna kategori blir det darfor viktigare att nd ut med information kring dessa alternativ till kunderna.
Forskning visar dven att just kunskap och information utgor grundliggande nyckelfaktorer f6r hur

konsumenternas attityder gentemot etiskt handlande formas (Carrigan & Attalla, 2001).

Kunder behéver siledes information och kunskap for att kunna ta beslut kring produkter med etiska
attribut och dirmed gora aktiva val (Prakash, 2002; L6hman & Steinholtz, 2003) och brist pa
tillgdnglig information kan medféra att dessa i hégre grad inte viljer att inkorporera denna typ av
attribut 1 sina kopbeslut (Carrigan & Attalla, 2001). Det dr dven relevant att férmedla information for
att se till att skapa saliens kring dessa produkter och dess specifika egenskaper i kopsituationen, vilket
enligt redan nimnda teori av Dahlén och Lange (2009) ir grundliggande for att 6ka
kopbenigenheten. Viktigt dr dirmed dven att informationen upplevs som férstaelig och informativ, da
brist pa tydlig information bade minskar relevansen och kunskapen vid képbeslutet men dven kan

medféra att attributet inte upplevs som trovirdigt (Prakash, 2002).

2.3.3 VIKT AV INFORMATION SOM TROVARDIGHETSSIGNAL

Att som féretag tillhandahaélla information kring de egenskaper som medfor att produkten anses vara
hallbar dr nédvindig for att erhalla tilltro och trovardighet fran dess konsumenter (Chen, 2012).
Denna typ av produkt, klider, dr en sa kallad search-produkt (Moussa & Touzani, 2008) vilket innebir
att dess kvalité kan utvirderas efter anvindning. Samtidigt utgér den hallbara egenskapen hos plagget
att den dven dr en sa kallad tilltrosprodukt (Darby & Karni, 1973) och besitter si kallade Potemkin-

attribut. Detta innebir att kunden, som saknar kunskap, inte sjilv kan bedéma och utvirdera de



faktiska produktegenskaper, i detta fall etiska och miljomassiga, vilket utmirker denna produkt (Jahn
et al., 2005). I detta fall skapas en informations-asymmetri mellan féretag och kund, varpa det blir
viktigt f6r foretaget att erbjuda information for att indikera produktens trovirdighet (Darby & Karni,
1973). Denna typ av informationsférmedling kallas signaling (Spence, 1973). Signaler per definition
anses vara 'de signaler vilka kontrolleras av foretaget, som kan fungera som en littillginglig informativ
cue vilka konsumenter anvinder sig av for att genom inferens dra slutsatser kring kvaliteten eller

virdet av produkten’ (Bloom & Reve, 1990).

Aven trovirdighet gentemot informationskillan blir dirfor av kritisk betydelse och utgér grunden for
att lyckas med att kommunicera effektivt kring hallbarhetsfragor (Chen, 2012; Osterhus, 1997;
Maignan & Ferrell, 2001; Papaoikonomou e¢7 /., 2010). Enligt en studie av Jain och Posavac (2001)
patalas det faktum att exempelvis avsindarens palitlighet kan ha en stor vikt da konsumenterna
utvirderar en produkts attribut. Detta lyfts dven fram som speciellt viktigt enligt forfattarna i
situationer da konsumenterna inte har tidigare kunskap om varumirkets egenskaper, vilket i detta fall
kan jimstallas med produktens specifika egenskaper. Att informationen upplevs som just informativ
och ir forstdelig skapar kunskap och kan dirmed fungera som en signal f6r kunden att denna ér
trovirdig. Detta kan dirmed enligt tidigare presenterad modell av Papaoikonomou ez a/. (2010) verka
som stimuli for att aktivera intresset samt 6ka engagemanget som sa manga konsumenter trots allt

menar att de har f6r denna typ av produkter.

Studier visar vidare att det inte enbart dr relevant att ge konsumenter information, om dessa inte
kinner sig trygga med att denna stimmer (Moussa & Touzani, 2008), och att det dirmed ar
trovirdigheten i signalen som utgdr den avgoérande aspekten. Denna teori menar sedermera att
trovirdigheten i signalen avgor huruvida denna férmedlar information pa ett effektivt satt. Annan
forskning lyfter fram att tolkning av en given signal, som exempelvis information i en kopsituation, ar
influerad av olika faktorer, exempelvis trovirdigheten hos avsindaren (Heil, 1988 enligt Herbig ez a/,
1994). I manga fall anvinds olika typer av signaler som bas for att genom inferens dra slutsatser kring
produkten (Burnkrant, 1978). Trovirdighet brukar inom ramen for detta omrade anses bestd av tva
dimensioners; tilltro till informationen och dess killa samt expertis (Pornpitakpan, 2004). Med tilltro
avses i vilken utrickning mottagaren anser att informationen som férmedlas av avsindaren i
mottagarens 6gon ar tillférlitlig och med expertis menas 1 vilken utstrickning en avsindare upplevs

som kapabel att férmedla korrekt information (Hovland e @/, 1953 enligt Pornpitakpan, 2004).

2.3.4 TROVARDIGHET OCH KOPINTENTION

Att just trovirdighet gentemot informationen och dess killa ar viktigt har diskuterats ovan, och
relevant dr darmed att belysa hur detta kan tinkas paverka det faktiska kopbeteendet. Forskning
visar namligen att just trovirdighet gentemot killan som férmedlar informationen och

uppmaningen att engagera sig i ett miljévinligt beteende, i detta fall att kopa en hallbar produkt,

kan komma att paverka dennes bendgenhet att gora detta (Chen, 2012; Osterhus, 1997,



McKenzie-Mohr 2011). En trovirdig killa anses dven ha storre ”6vertalningseffekt” gentemot ett

visst beteende dn en killa med ldg trovirdighet (Pornpitakpan, 2004).

Implikationer frin forskning ar ddrmed att en killa med hég trovirdighet bor anvindas om
budskapet eventuellt upplevs som komplext samt om produkten upplevs som relativt okidnd for
konsumenten. Det anges dven att en killa med hégre upplevd trovirdighet samt argument med
hégre upplevd kvalité hade storre paverkan pa beteende (Pornpitakpan, 2004). Detta talar dven
for vikten av kvalitativa budskap, vilka kan likstillas med budskap som upplevs som informativa
for kunden i kopsituationen. Trovardighet dr en form av attityd som en konsument kan generera
baserat pa kommunikationsbudskap eller annan information, och ir dirmed en intressant variabel
att underséka. Detta gillande vilka implikationer uppkomsten av denna specifika attityd har i
relation till det grundlaggande problemet som belyses i denna studie, gapet mellan attityd och
beteende. Foregaende stods av tidigare forskning som patalar att det ér troligt att bristen pa
trovirdig information om etiska produkter ir en bakomliggande orsak till detta problem (Uusitalo
& Oksanen, 2004).

FORSKNINGSFRAGOR

Utifran ovanstaende teorier anser vi det relevant att testa ifall dessa aven ar tillimpliga pa
konfektionsbranschen 1 Sverige, for att ytterligare kunna undersoka vidare implikationer detta skulle
kunna ha f6r kommunikationen kring hallbara produkter, baserat pa dessa resultat. Detta har
undersokts inom ramen fér enkitstudien och vi avser dérefter att féra en diskussion baserat pa

foljande forskningsfragor:

FORSKNINGSFRAGA1 A) Okar information och kinnedom kring de hallbara egenskaperna hos ett héllbart

plagg den upplevda trovirdigheten gentemot denna typ av produkt? (¢ specificerad killa)

FORSKNINGSFRAGA 1 B) Okar information och kinnedom kring de hallbara egenskaperna hos ett

hallbart plagg sannolikheten f6r kép av denna typ av produkt? (¢ specificerad kdilla)

2.4 KOMMUNIKAITONSTEORI

I dagsliget finns flertalet kanaler vilka ett foretag kan anvinda sig av betriffande kommunikation
kring hallbara produkter. De kanaler som féretagen sjilva rader samt kan kontrollera innehéllet inom
utgors av dess egna hemsida, hallbarhetsrapporter, reklam och PR (Bhattacharya e a/., 2010). Vidare
visar forskning att det finns kanaler som foretagen sjilva inte kan kontrollera, vilka utgors av media
(T'V, tidningar), samt olika typer av konsumentforum och bloggar. Birth e a/. (2008) patalar att av
ovan nimnda kanaler sa verkar hallbarhetsrapporter och hemsidor spela en framstaende roll nir det

giller féretagens CSR-kommunikation.



Pa foretagens hemsidor férekommer i regel flikar med tydliga rubriker som hinvisar till information
kring féretagets ansvar, CSR-arbetet hos féretaget i fraga samt tillhandahalls eventuella
hallbarhetsrapporter. Enligt Juscius och Snieska (2008) har hallbarhetsrapporter blivit ett
betydelsefullt redskap nir det giller kommunikation av CSR-engagemang och hallbarhetsfragor. Syftet
med dessa rapporter ir enligt Morsing och Schultz (2000) att Gvertyga och informera intressenter
kring féretagets CSR-aktiviteter. Schlegelmilch och Pollasch (2005) fastslar i sin studie att trots att
hallbarhetsrapporter ar det huvudsakliga redskapet som féretag anvinder betriffande denna typ
kommunikation ar liskretsen av dessa mycket liten. Detta med avseende pa att ldsarna sjdlva maste ga
in pa hemsidan och klicka sig vidare till hallbarhetsrapporten, vilket kriver en viss niva av intresse och
anstringning. Forfattarna faststiller dven att eftersom andelen som kommunicerar via
hallbarhetsrapporter 6kar, bidrar denna 6kning till en minskad effektivitet hos féretagen ifraga nir det
giller kommunikation av sitt hallbara engagemang. Dirutéver menar forskarna Schrader e a/. (2006)
att hallbarhetsrapporter 4r mycket komplexa, faktaorienterade och begrinsat relaterade till
konsumenters kpbeteende. Som ett resultat menar Cerin (2002) blir mottagligheten av denna typ av

rapporter inte dr vidare hog.

Gillande navigering i butik for att faktiskt hitta fram till de hallbara produkterna som finns kan detta
underlittas med hjilp av olika verktyg sa som exempelvis skyltar som vigleder konsumenterna.
Nordfilt (2007) behandlar ett antal aspekter att ta hinsyn till ndr det giller marknadsforing i butik,
vilket till stor del handlar om kundens perception nir denne befinner sig i butiken. Nordfilt
presenterar olika konsekvenser for kopbeteendet varav en aspekt utgors av att féretag bor ta hinsyn
till att ”kunden inte ser allt den tittar pa”. Detta innebir att féretaget maste ~hjalpa 6gat att se”
eftersom konsumenterna litt missar produkter om de inte dr framtridande nog. Vidare faststiller
Nordfilt att hjarnan och 6gonen hela tiden “trinar pa vad vi inte ska se och minnas”. Detta med
bakgrunden att synen dr den mest energikrivande processen da hela 83 procent av hjirnans intryck
kommer fran 6gonen. Okade repetitioner “lir 6gat” vad hjirnan inte behéver bry sig om och om en
kund passerar en butikshylla ett antal ganger och inte hittar nagot intressant kommer kunden pa sikt
upphora att bli medveten om vad som finns pa hyllan. En ytterligare aspekt utgdrs av att kunderna
”ser med minnet” varpa det giller f6r butiken att se till att dessa blir medvetna om produkterna, vilket

forslagsvis kan goras genom specialexponeringar som 6kar uppmirksamheten.

FORSKNINGSFRAGOR

Vi avser att med hjilp av en enkitstudie undersdka om detta fenomen skulle kunna stimma, ifall
konsumenter virderar att ta del av information pa hemsidor samt genom hallbarhetsrapporter i den
utstrickning som foretagen verkar tro, eller inte. Vi har dven for avsikt att undersoka huruvida
konsumenter generellt upplever det som enkelt navigera sig till det hallbara sortimentet i butiken.
Detta har undersékts inom ramen f6r enkitstudien och vi avser direfter att fora en diskussion baserat

pa foljande forskningsfragor:




FORSKNINGSFRAGA 2: SOker svenska konsumenter i regel information kring hallbara produkter via de

kommunikationskanaler som anvinds 1 storst utstrickning av foretagen?

FORSKNINGSFRAGA 3: Anser svenska konsumenter att det generellt dr svart att identifiera samt navigera

sig till det hallbara sortimentet val pa plats i en klidesbutik?

2.5 BUTIKSKOMMUNIKATION

2.5.1 MEDVETENHET | KOPSITUATIONEN
Baserat pa tidigare diskussion har vi dirmed etablerat att det enligt teori finns en potentiell nytta att

férse konsumenterna med trovirdig information 1 nara samband med att beslutet kring produkten tas,
vilket rimligtvis bor ske vid koptillfallet i hopp om att maximera méjligheterna att konsumenterna
viljer att kopa produkterna i fraiga. Med avseende pa detta ar det rimligt att ndrmare undersoka vilka
paverkansmojligheter som finns inom butiken. Exempelvis kan butiken bidra med stimuli for att 6ka
kundens benidgenhet att uppmirksamma nya produkter (Uusitalo & Oksanen, 2004) samt genom

information skapa saliens i képsituationen (Dahlén & Lange, 2009).

En svensk studie av Nilsson och Odgqvist (2006) med fokus pa kladesbranschen menar att kunder
6verlag inte har tillricklig kunskap vilken ar nédvindig och att dalig kinnedom kring miljomarkta
kldder och var dessa kan hittas medfor att de inte efterfragar dessa vl pa plats i butiken. Detta medfor
att motet mellan butik och kund uteblir och dven att den potentiella positiva varumirkeseffekten som
trots allt bor vara relevant for de flesta foretag inte uppstar, da detta rimligtvis kriver att konsumenter
ar medvetna kring de hallbara alternativ som finns. Ovanstiaende ar konsekvent med tidigare teorier
vilka presenterats men belyser dven problematiken kring just vikten av information vid képtillfallet.
Detta talar for att foretag som Onskar att konsumenterna ska se ”greenness” som ett motiverande
attribut 1 képsituationen bor satsa pa att erbjuda information genom bland annat tags och annan

mirkning samt ’in-store” information (Prakash, 2001).

2.5.2 FILTRATIONSEFFEKTEN

Filtrationseffekten ir ett relativt nytt begrepp vilket presenteras i en studie av svenska forskare vilka
studerade 206 svenska detaljistf6retag och menar att det existerar en “filtration” av information pa
olika nivier inom foretagen i studien, med fokus pa dgarforetag och dotterbolag. Med filtrationseffekt
avses att informationen centraliseras till toppen av organisationsstrukturen och sedan filtreras genom
organisationshierarkin (Magnus Frostenson ez a/, 2011). I studien belyser de dven frigan gillande
anpassning av information beroende pa typ av intressent och hur féretags kommunikation numera i
det ndrmaste innebdr direkt professionell kommunikation fran ”en expert till en annan”. De menar
dirmed att det inte ar rimligt att anta att majoriteten av dessa konsumenter ska soka efter information
pa foretagets hemsida for att sedan anvinda denna information 1 képbeslutet, vilket diremot andra

intressenter som exempelvis NGO’s, investerare och media gor. Det krivs dirfor en anpassning av



kommunikationen. En svensk studie inom omréadet av Andersson (2010) patalar i sina resultat att
manga svenska foretag har implementerat CSR-arbetet internt inom féretaget, men diremot
kommunicerar i begrinsad utstrickning externt gentemot konsumenter. De diskuterar sedan dven det
faktum att foretagen skapar tillgang till mycket information kring hallbarhetsfragor via sina webbsidor,
men dock verkar inte denna information né ut till konsumenterna da de inte r en vilintegrerad del av

marknadsféringen.

I denna uppsats avser vi att genom en observationsstudie undersoka ifall denna filtrationseffekt dven
existerar gillande central niva och butiksniva — alltsa huruvida informationen dven i detta fall 4r mer
informativ och nirvarande ju hégre upp 1 organisationshierarkin man kommer. Med detta avser vi att
applicera teorin kring filtration av kommunikation fran centralt styrda dgarforetag och dotterbolag
genom att 1 studien underséka just central kommunikation pa hemsida med butikskommunikation
kring dessa frigor. Detta resonemang stods av annan forskning som visar att foretag bor vara villiga
att erbjuda tydlig, forstaelig och trovirdig information till konsumenter som inte kriver anstringning
for dessa att ta del av (Prakash, 2001). Ytterligare stod for denna studie hirstammar fran
intressentmodellen (Lohman & Steinholtz, 2003) vilken menar att féretag bor ta preferenser fran
flertalet intressenter i beaktande nir de utformar sin kommunikation. Vi dr dven valt att applicera
filtrationseffekten dven gillande butiksmedarbetarnas kunskapsniva inom de olika organisationerna,
med avseende pa att teorin foreslar att den fraimsta informationen och dirmed dven kunskapen finns i

toppen av organisationen och inte lingre “ned”, i detta fall pa butiksniva.

2.5.3 MEDIA RICHNESS THEORY

Denna teori, férkortat MRT, innebir att det finns olika nivaer av ’richness” med avseende pa media-
kanaler vilka ett foretag kan kommunicera via for att minska faktorer som tvetydighet och osidkerhet
(Daft & Lengel, 1984). Dessa patalar att olika nivaer karaktiriseras av dess mojlighet att férmedla
direkt feedback, antal cues, personlig anpassning och sprakvariation (Daft & Lengel, 1984). De nivier
som anges ar didrmed, i fallande ordning baserat pa just ”richness”: face-to-face, video, audio och
skriftlig. Face-to-face utgor dirmed den rikaste kanalen 1 och med att denna erbjuder méjlighet till
interaktion, dr mer personlig samt skapar maojlighet att lisa av icke-verbala signaler medan den
skriftliga kanalen anses mest “lean” eller fattig (Daft & Lengel, 1984). Detta innebir enligt denna teori
att rika typer av media ar mer limpliga f6r mer komplex och tvetydig information dn “leaner” eller
fattigare media, som inte limnar mycket utrymme f6r exempelvis interaktion kring informationen.
Inom butiken finns didrmed frimst tva olika typer av kanaler som foretaget kan utnyttja for att

férmedla information, vilka utgdr de bada extremerna pa media richness-skalan.

2.5.4 SKRIFTLIGT MATERIAL OCH BUTIKSPERSONAL SOM KOMMUNIKATIONSKANALER

Dessa tva kanaler utgér dirmed de tva huvudsakliga kanalerna inom butiken vilket ett féretag kan
anvinda sig av for att kommunicera kring sitt hallbara sortiment. Inledningsvis utgor det skriftliga

materialet den “leanaste” av de tillgangliga kanalerna i butiken enligt MRT, vilket presenterar budskap



antigen genom affischer runt om i butiken, skyltmaterial 1 nirheten av produkten eller pa plaggens
etikett. Detta material kan vara av olika lingd och ddrmed upplevas ha olika informationsvirde, vilket .

kommer undersokas nirmare inom ramen for observationsstudien.

Denna kommunikationskanal dr dirmed enligt ovanstiende teori mindre limpad f6r att f6rmedla
denna typ av information, vilket stéds av en brittisk studie som anger att trots nirvaro av eco-labels sa
ar nirmare 70 procent av den brittiska befolkningen osikra pa vad vilken miljomassig paverkan dessa
produkter dnda har (Rapport World Economic Forum & Accenture 2012). Det ir ett antagande att
detta dven kan anses gilla for svenska konsumenter, da dessa tva marknader inte ter sig allt f6r olika
gentemot varandra gillande utbud och sociodemografiska variabler. Baserat pa ovanstiende dr det ett
rimligt antagande att denna kanal dven dr mindre limpad att skapa trovirdighet vilket enligt tidigare
teorier antas vara viktigt f6r att uppna képintention. En ytterligare anledning till den potentiella
genomslagskraften bakom skriftligt material ar det faktum att narmare 83 procent av vara intryck nar
oss via synen (Nordfilt, 2007).

Butikspersonalen 4 andra sidan utgér darmed den “rikaste” och potentiellt mest inflytelserika kanalen i
butiken for att informera och paverka konsumenter i deras kopbeslut (Daft & Lengel, 1984). Detta
eftersom ett “rikare” media anses kunna leverera ett mer personligt budskap vilket dven ar starkt
kopplat till denna typ av produkt, i och med att klidkép som transformativ produkt generellt anses
vara hégst personligt och symboliskt f6r den individuella kundens personlighet (Dahlén & Lange
2009; Hoyer & Maclnnis 2008). Detta férutsitter dock att butikspersonalen kan leverera vad som
upplevs som informationsvirde till konsumenten, vilket kriver att de 4r insatta 1 dessa fragor kring
produkternas hallbara egenskaper. Om sa ir fallet kommer undersékas inom ramen for
intervjustudien. Vilka implikationer detta kan ha f6r den upplevda trovirdigheten samt dven

kopintentionen ir ett mycket relevant omrade, vilket diremot kommer undersékas via en enkitstudie.

Vira attityder och beteenden paverkas till stor del mer baserat pa de manniskor vi interagerar vi dn
annan typ av media (Aronson & Gonzales, 1990 enligt McKenzie-Mohr 2011). Anstallda anses i det
avseendet utgbra en god tillgang for foretagen da de ofta uppfattas som tillférlitliga informationskallor
(Dawkins, 2004) och tidigare forskning har definierat kompentens som en viktig egenskap for att ett
foretag ska vinna eller forlora just trovirdighet (Mayer ez al, 1995). Detta resonemang kan dven
kopplas till Magnus Séderlunds forskning kring sanningens 6gonblick, vilken patalar att
butikspersonalen har den yttersta makten gillande konsumenters mojlighet att genom inferens dra
instinktiva slutsatser kring foretagets produkter och varumirket beroende pa bemoétande (Séderlund,
2012). Annan forskning fastslar dven att butikerna férviantas férmedla tillforlitlig information kring
specifika produktegenskaper hos de produkter som erbjuds och for att uppna detta krévs att
personalen ir kunniga i dessa amnen sa de kan informera kunder i képsituationen (Uusitalo &
Oksanen, 2004).



Ett fenomen som ytterligare stoder vikten av personalen i samband med kommunikation kring
hallbara produkter dr ”the inside-out approach”, som utvecklades av kommunikationsforskarna
Morsing och Schultz (2008). Detta innebir att foretag bor se till att personalen dr engagerade 1
kommunikationen. Vetskap och kunnande ir dven en forutsittning for palitlig CSR-kommunikation,
vilket bottnar i ett aktivt engagemang hos anstillda betriffande CSR-aktiviteter. Sjilva huvudpoingen

med denna teori dr att de anstillda ska vara involverade i processen kring CSR 7all the way””.

FORSKNINGSFRAGOR

Baserat pa ovanstaende anser vi det relevant att undersoka vilka méjligheter dessa tva kanaler har att
paverka upplevd trovirdighet och képintention, da det rimligtvis dr sa att det personliga motet, face-
to-face som enligt MRT ér “rikare” och dven i annan forskning anses ha stérre genomslagskraft.
Detta har undersékts inom ramen for alla de tre delstudierna varpa dessa kommer specificeras

tillsammans med forskningsfragorna nedan, vilka vi sedan avser féra en diskussion baserat pa.

De forskningsfragor vi har for avsikt att undersika och fora en diskussion kring baserat pa observationsstudien dr

foliande:

FORSKNINGSFRAGA 4 A): Vilket informationsvirde besitter det skriftliga materialet i butiken med

avseende pa dess specifika egenskaper?

FORSKNINGSFRAGA 4 B): Finns det en filtrationseffekt med avseende central kommunikation (hemsida)
och butiksniva gillande skriftlig information och méjlighet att f6rmedla informationsvirde kring

hallbara produkter och CSR-fragor i allméinhet?

De forskningsfragor vi har for avsikt att undersika och fora en diskussion kring baserat pa intervyjustudien ar foljande:

FORSKNINGSFRAGA 5 A): Vilken kunskap besitter personalen kring de héllbara produkter de

tillhandahaller samt dess specifika egenskaper?

FORSKNINGSFRAGA 5 B): Finns det en filtrationseffekt med avseende central kommunikation (hemsida)
och butiksniva gillande butiksmedarbetares kunskap och méjlighet att férmedla informationsvirde

kring hallbara produkter och CSR-fragor 1 allmanhet?

De forskningsfragor vi avser undersika och fora en diskussion kring baserat pa enkdtstudien dr foljande:

FORSKNINGSFRAGA 6 A) Okar den upplevda trovirdigheten gentemot denna typ av produkt om

personalen upplevs som kunnig i fragor gillande de hallbara egenskaperna hos ett hallbart plagg?

FORSKNINGSFRAGA 6 B) Okar sannolikheten for kép for denna typ av produkt om personalen upplevs

som kunnig i fragor gillande de hallbara egenskaperna hos ett héllbart plagg?



skriftliga materialet upplevs som informativt?

FORSKNINGSFRAGA 6 C) Okar den upplevda trovirdigheten gentemot denna typ av produkt om det .

FORSKNINGSFRAGA 6 D) Okas sannolikheten fér kop av denna typ av produkt om det skriftliga materialet

upplevs som informativt?

FORSKNINGSFRAGA 7 A) Har personalens kunnande gillande de hallbara egenskaperna hos ett hallbart
plagg signifikant storre paverkan pa den upplevda trovirdigheten gentemot hallbara produkter 4n

det upplevda informationsvirdet betriffande det skriftliga materialet?

FORSKNINGSFRAGA 7 B) Har personalens kunnande 1 fragor gillande de hallbara egenskaperna hos ett
hallbart plagg signifikant storre paverkan pa sannolikheten fo6r kép av denna typ av produkt dn det

upplevda informationsvirdet betriffande det skriftliga materialet?




3.0 METOD

I detta avsnitt har vi for avsikt att presentera den metod som anvints i samband med denna uppsats. En redogirelse kommer dérfor
goras med en tydlig beskrivning av valt amne, det vetenskapliga angreppsittet och vald ansats, studiedesign, enkdatstudie,

observationsstudie, intervjustudie, analysverktyg och slutligen kommer studiens validitet samt reliabilitet att presenteras.

3.1 VALT OMRADE

Vi ir bada intresserade av den vixande trenden som rader gillande CSR och héllbara produkter
inom konfektionsbranschen, samtidigt som vi anser att det fortfarande finns sa ofantligt
mycket ogjort inom ramen for detta omrade. Statistik visar att konsumtionen av produkter som
anses ha hallbara egenskaper 6verlag 6kar 1 Sverige, men att denna utveckling dock inte gar lika
snabbt gillande exempelvis klider och skor som livsmedel (Rapport Tillvixtverket 2010), vilket
ar beklimmande. Att férmedla information kring de héllbara egenskaperna hos plagg av hallbar
karaktir blir dirfor avgorande da forutsittningen for att erbjuda hallbara produkter rimligtvis ar

att konsumenter faktiskt 4r medvetna om att alternativ 6verhuvudtaget existerar.

Det dr dirfor relevant att narmare studera hur konsumenterna som goérs medvetna om
foretagets satsningar viljer att agera utifran den férmedlade informationen. Viktigt i detta
avseende dr dirmed hur foéretagen bér kommunicera inom butiken f6r att uppna storsta
mojliga genomslag och dirmed respons i form av férdelaktig attityd samt kopintention hos
konsumenten. Baserat pa detta kindes val av dmne mycket naturligt och betydelsefullt f6r oss,
da vi tror oss kan gora en insats och skapa ett relevant kunskapsbidrag vilket skulle stodja en

hallbar utveckling inom denna bransch.

3.2 VAL AV METODANSATS

For att genomfora denna studie har vi som datainsamlingsmetod valt att anvinda oss av tre
olika datakillor i form av observationer, intervjuer samt internetbaserade enkiter. Detta
resulterar i ett tillvigagangssitt som benimns som metodtriangulering, vilket innebdr att vi
kombinerat en kvalitativ och kvantitativ ansats 1 syfte att motverka de svagheter som ar
férenade med att endast anvinda ett angreppssitt (Jacobsen, 2000). Detta for att kunna
presentera en nyanserad men dnda djupgaende bild av verkligheten inom ramen f6r studien.
Detta tillvigagangssitt innebdr att vi systematiskt samlat in empirisk, kvantifierbar och

kvalitativ data. Enkiterna har distribuerats till de respondenter som ingatt i studien via mail.

Det program som anvints for att konstruera enkiten 4r programvaran Qualtrics, vilken ir en
internettjanst vars syfte dr att mojliggéra enkitinsamlingar via internet pa ett littarbetat och
6verskadligt vis. Totalt har 73 respondenter deltagit, varav 70 svar var fullstindiga och kunde
anvindas. Totalt har atta variabler undersokts i enkidten, vars innebérd kommer presenteras
vidare under avsnitt 3.3.3.1. Observationerna och intervjuerna har gjorts pa plats i 24 olika

butiker tillh6rande sex klidkedjor som ingatt i undersokningen och de variablerna undersékts



presenteras utforligt under avsnitt 3.3.1.1 och 3.3.2.1.

Vi har formulerat ett antal forskningsfragor som ligger till grund till studien, vilka dr explorativt
utformade. Syftet till valet av ett explorativt tillvigagangssitt yttrar sig i att vi har som mal att
genom framst intervjuer erhalla nyanserad data, vilket slutligen aven resulterar i ett intensivt
uppligg inom studien (Jacobsen, 2000). Tillvigagangssittet dr i och med detta en blandning av
ett extensivt och intensivt uppligg, 1 syfte att erhalla bade en viss grad av djup samt en viss grad

av bredd i studien.

3.3 STUDIEDESIGN TILL HUVUDTESTER

Som vi forklarat ovan har vi valt att dela upp studien i tre delstudier:
* DELSTUDIE 1: Observationsstudie
* DELSTUDIE 2: Intervjustudie

* DELSTUDIE 3: Enkatstudie

Tillimpandet av metodtriangulering har gjorts i syfte att kunna fanga sa méanga effekter som
mojligt samt f6r att kunna tillhandahalla en nyanserad bild av de verkliga férhallandena.
Inledningsvis anvinder oss av en observationsstudie dé syftet ar att skildra butikernas
tillvigagangssitt nar det giller kommunikation kring hallbara produkter, med avseende pa
skriftligt material. Den andra delen bestar av en intervjustudie 1 samma butiker dér
observationerna genomfors, 1 syfte att mita effekter med avseende pé butikspersonalens
kunskap kring de hallbara produkterna de tillhandahaller. Den sista delen bestar av en
enkitundersokning dar vi har for avsikt att mata vissa variabler i relation till omradet bland

konsumentet.

3.3.1 DELSTUDIE 1: OBSERVATIONSSTUDIE

Denna delstudie har for avsikt att besvara fragestillningen betriffande det skriftliga materialets
upplevda informationsvirde samt ifall det finns en filtrationseffekt med avseende pa information. I
dagsliget viljer ett flertal aktorer inom konfektionsbranschen i Sverige att erbjuda plagg med
hallbara egenskaper som av olika skil dr bittre f6r milj6 eller samhille. Inom ramen f6r denna
studie har vi fokuserat pa sex olika konfektionsdetaljister som tillsammans utgor de storsta
namnen inom denna bransch for tillfillet. Dessa dr: Ahléns, H&M, Lindex, Indiska, Gina
Tricot och Kappahl. Dessa har dven valts ut for att de alla erbjuder hallbara plagg 1 sitt
sortiment och dven tydligt presenterar detta som en viktig och integrerad del av féretaget i sin
kommunikation pa sin hemsida med 6verskrifter pa forstasidan som ”Virt ansvar”, ’CSR” och
”Handla medvetet”. Gemensamt f6r dessa dr alltsa deras val att integrera hallbarhet 1 sitt
produkterbjudande och dirmed skapa valbarhet f6r dess kunder att ta ett medvetet val. Ett
flertal variabler har undersokts vad giller butikens skriftlign kommunikation vilka presenteras

under avsnittet nedan. I Appendix 1 askadliggérs den observationsmall som anvints.



3.3.1.1 EXPERIMENTVARIABLER | OBSERVATIONSSTUDIEN
Inom ramen fOr det skriftliga materialet finns ett antal dimensioner vilka ansetts visentliga att

undersoéka i samband med observationsstudien. Betriffande det skriftliga materialet finns
fraimst tre tillvigagangssitt for att férmedla information till konsumenterna, vilka redogérs

kortfattat fo6r nedan, vinligen se Appendix 1 f6r mer ingdende definitioner.

ETIKETT: Gillande dessa ansag vi det vara viktigt att utvirdera vilket upplevt informationsvirde,
tydlighet samt utforlighet som férmedlas med hjilp av etiketter pa plaggen. For att underséka
detta nirmare valde vi att beakta huruvida etiketterna, faststallde specifikation av materialet i
plagget, i form av innebdrd samt definitioner av begrepp som anvinds for att forklara dess
hallbarhet. Vidare valde vi att uppmirksamma vilket sprik som anvindes pa etiketterna pa

plaggen samt vilken komplexitet 1 informationen som féreldg.

HYLLMATERIAL: Gillande hyllmaterialet ansag vi det relevant att undersoka huruvida denna
upplevdes som zntressevickande samt hur framtridande denna typ av material ansags vara vil 1

butiken.

SKYLTMATERIAL: Betriffande skyltmaterialet ansag vi att dess frimsta roll bor vara att fungera
som vigledande f6r konsumenterna i butiken. Med avseende pa detta har vi valt att underséka

huruvida detta material fungerade som vdgledande for navigation 1 de olika butikerna.

3.3.2 DELSTUDIE 2: INTERVJUSTUDIE

Denna delstudie har for avsikt att besvara fragestillningen betriffande butikspersonalens
upplevda kunskap och dirmed mojlighet att erbjuda informationsvirde samt ifall det finns en
filtrationseffekt med avseende pa kunskap inom organisationen. Gillande intervjuerna med
butikspersonalen har vi f6rs6kt mata samma dimensioner som vid observationerna av det
skriftliga materialet. I dessa intervjustudier har vi agerat pa likartat sitt for att ge de olika
butikerna samma forutsittningar att besvara fragor kring det hallbara sortimentet. Sedermera
har vi agerat som konsumenter f6r att motet ska behallas sa verkligt som mojligt, 1 syfte att
observera personalens faktiska agerande. Samma sex butiker som ingick i observationsstudien
besoktes dven vid intervjustudien. Syftet med detta var att erhalla en uppfattning av de verkliga
forhallandena 1 butikerna, genom att bade undersoka det skriftliga materialet samt personalen i

butiken. I Appendix 3 askadliggors den intervjumall som anvints.

3.3.2.1 EXPERIMENTVARIABLER | INTERVJUSTUDIEN
Ett antal variabler har underskts och utvirderas betriffande butikspersonalen, i syfte att

erhalla en bild av personalens formaga att leverera informationsvirde till konsumenterna.

vinligen se Appendix 3 for mer ingdende definitioner.

BUTIKSPERSONAL: Betriffande denna kanal hade vi f6r avsikt att mata #pplevd kunskap, tydlighet

och utforlighet 1 den information som férmedlades av butikspersonalen. Detta genom att se hur



de kunde specificera och ange definitioner samt inneb6rd av materialen i produkterna, vilken
niva av sprak de anvinde for att formedla denna information samt komplexiteten i deras

forklaringar kring de olika produktegenskaperna.

3.3.3 DELSTUDIE 3: ENKATSTUDIE

Denna delstudie har for avsikt att besvara fragestillningen betraffande vikt av information, vart
och nir denna bor férmedlas samt om nagon av kanalerna inom butiken har bittre méjligheter
att formedla denna information for att na genomslag. Denna distribuerades till 73 respondenter
varav 71 gav fullstindiga svar och respondenterna bestar av 21 min och 49 kvinnor i aldrarna
19-40.

Majoriteten av de svarsalternativen inom enkitstudien har konstruerats med hjalp av en
sjugradig Likertskala med tillh6rande forklaringar till siffrorna 1 och 7, 1 form av ”’stimmer inte
alls” (1) samt ”stimmer mycket bra” (7). Anledningen till att denna intervallskala anvinds beror
pa att dessa mojliggdr djupare analyser vid medelvirdesjamforelser mellan de olika fragorna.
Nagra fragor utformades med hjilp av en dikotom skala (Ja/Nej) i de fall dd en Likertskala inte
var tillimpbar. Vi valde att inte anvinda oss av att ett specifikt foretag 1 enkiten utan
respondenterna ombads besvara fragorna utifran sin generella uppfattning kring dessa fragor.
Anledningen till detta beror pa att vi ville undvika att respondenterna paverkades av redan

etablerade attityder gentemot vissa specifika varumarken.

Vi valde att inledningsvis stilla en fraga betriffande hur ofta respondenterna handlar klider f6r
att fa en indikation om hur frekvent de stills infor val av denna karaktir. Vidare stilldes denna
fraga for att kunna sélla bort de respondenter som anger att de aldrig handlar klider eller att de
handlar mer séllan 4n ndgon gang per ar eftersom denna angivelse medfor att de inte dr
relevanta fOr studien. Baserat pa detta eliminerades en respondent fran urvalet. Den
bakomliggande orsaken till att enkiten distribuerades via internet ér att detta ansags underlitta
for mer drliga svar da denna ér helt anonym 4n vid ett personligt méte da sociala variabler
eventuellt kunde paverka respondenterna att ange svar som ansigs mer fordelaktiga. I

Appendix 4 askadligedrs den enkit som distribuerats till respondenterna.

3.3.3.1 VARIABLER | ENKATEN
I syfte att testa de forskningsfragor som formulerats har vi i enkiten anvint oss av olika fragor

1 hopp om att fanga sa manga effekter som mojligt. Syftet med dessa fragor dr att med ett
flertal likartade fragor underséka konsumenternas uppfattning betriffande hallbara produkter,
genom att inkludera ett flertal variabler. Programvaran SPSS anvindes for att kunna konstruera
index av de fragor som erholl ett Cronbach Alfa 6ver 0,7. Gillande de index som endast bestar

av tvd variabler har korrelationsanalyser gjorts. De variabler som undersokts presenteras nedan.



INSTALLNING TILL KOP AV HALLBARA PRODUKTER: Ett index konstruerades baserat pa tva fragor
rérande képintention gentemot hallbara produkter, vilket speglar intresse f6r denna typ av kop.
Dessa fragor utgdrs av redan beprévade matt som hirstammar fran en studie av H.J] Gam
(2011). Utifran dessa fragor valdes tva stycken ut till att anvindas som underlag for att mita
generell képintention gentemot héllbara produkter, nimligen ’jag dr intresserad av att kipa plagg av
hallbar karaktar” samt "jag tycker att hallbarbet dr ett relevant dvervigande vid kdp av klider”. Dessa tva
fragor tillsammans erhéll genom korrelationsanalys ett virde pa 0,826, vilket bildade indexet:

Instillning HP.

NAVIGATION | BUTIKEN: Pd grund av brist pa studier samt beprévade fragematt gillande navigation
1 butik valde vi att konstruera totalt tva frigor som pa olika vis beskriver detta. Anledningen till
att detta ansdgs mojligt att géra berodde pa att dessa fragor betraktades som ldtta att forsta av
den som gor enkiten och pa sa vis anser vi att det finns beldgg for att ha tagit med dessa i
enkiten. Dessa tva fragor som beskrev navigation till det hallbara sortimentet 1 butiken erh6ll
tillsammans ett korrelationsvirde pa 0,520, vilket kan uppfattas som ett timligen lagt varde
men dock anser vi detta tillrdckligt hogt eftersom virdet 6verstiger 0,5, om dn marginellt. Dessa
tva fragor bildade utgjordes av “jag fycker generellt att det dr litt att hitta vart det hallbara sortimentet
finns i en klddesbutik” och “jag uppmidrksammar ofta plagg nr det hallbara sortimentet i en kléidesbutik

under ett besik”. Dessa fragor bildade tillsammans indexet: Navigation_butik.

KANNEDOM KRING HALLBARHETSFRAGOR INOM KLADBRANSCHEN: For att fa en uppfattning kring pa
vilket sitt konsumenterna ansag att de fraimst forvirvat kunskap kring hallbarhetsfragor inom
klidbranschen valde vi att tillhandahalla sju alternativ dér olika kallor till information
presenterades, sa som exempelvis hemsida eller vinner och bekanta. Respondenterna fick
endast mojlighet att vilja ett alternativ av dessa kanaler och kallor, och de gavs dven moijlighet
att svara “annat”, om de ansag att ingen av kanalerna eller killorna stimde 6verens med hur de
fraimst forvirvat sin kunskap kring dessa fragor. Kanalerna och killorna utgjordes av wedial
uppmidrksambet, vinner & bekanta, klidforetagens egen reklam, intresseorganisationer, andra forum samt jag
har ingen kdnnedom kring dessa fragor.

SOKBENAGENHET VIA HEMSIDA ELLER HALLBARHETSRAPPORT: Det ansigs relevant att undersdka
s6kbenigenheten vad giller foretagens hemsida samt huruvida respondenterna tagit del av
information via hallbarhetsrapporter for att fa en uppfattning om i hur stor utstrickning
konsumenter inhdmtar information kring hallbara produkter via dessa kanaler. Pastaendet
utgjordes av Jag har under de senaste 12 manaderna sokt information kring ett kldadforetags hallbara
produkter och dess specifika egenskaper via dess. .. hallbarbetsrapport eller hemsida”. Denna fraga var
utformad enligt en dikotom skala, vilket innebdr att respondenterna fick mojlighet att svara Ja
eller Nej, dock fanns tva olika alternativ dir respondenterna kunde ange att de sokt antigen pa
eget initiativ eller inom ramen for yrke eller studier. Respondenterna gavs dven mojlighet att

ange om de s6kt information pa annat sitt och i sadana fall vart.



INDEX GALLANDE TROVARDIGHET SAMT KOPINTENTION: Mittet gillande behov av information i
relation till bade trovirdighet samt kopintention har anpassats fran Peck och Childres Need for
Touch (NFT) matt sedan 2003. Anledningen till detta ir att det i dagsliget inte har genomférts
nagon studie pa det sitt vilket vi gor, varpa vi valt att se denna som explorativ men anvinda
beprévade fragematt som dock anpassats baserat pa vara forutsattningar. NFT Oversitts
dirmed som ”a preference for the extraction and utilization of information obtained through
the haptic system”, varpa vi ersatt the haptic system mot enbart behov av information via de
kanaler vi presenterar samt oavsett kélla. Vi har beldgg for detta baserat pa det faktum att NFT
anses vara ett motivations-baserat matt som innehaller fragor som reflekterar aspekter av
behov innan ett kop, 1 detta fall att kinna, nir kopet anses vara salient. Detta har darmed
kombinerats och skapat sa kallade hybridmatt med beprovade fragematt gillande trovirdighet
samt kopintention for att sikerstilla dess validitet. Dessa matt hade f6r avsikt att undersoka
hur respondenternas behov av information paverkar deras upplevda trovirdighet gentemot
budskapet kring denna typ av produkters specifika egenskaper samt dven deras kopintention,

bade da kallan inte angetts samt nir denna specificerats.

Gillande trovirdighet ospecificerad killa har vi utgitt ifran men anpassat Kirmanis
fyrfragematt (Kirmani, 1997) for att kombinera dven detta med NFT-mattet och baserat pa
detta konstruerat tvafragematten bestiende av fragorna "jag upplever en storre tilltro till produkter av
hallbar karaktdir och dess egenskaper om jag far mer information kring vad detta innebdr” samt ”om jag far
ta del a fakta kring definitionen av en hallbar produkt, kénner jag en stirre trovrdighet gentemot denna tjp
av produkter”. Dessa fragor uppnadde tillsammans ndr trovardigheten mittes oavsett killa en

korrelation pa 0,645 och slogs samman till indexet: UpplTrovirdigOavsettkilla.

Gillande képintention ospecificerad killa har vi darfor sakerstillt att NFT-madtten var

éverensstimmande med matten presenterade av Séderlund och Ohman (2003), som visar pa

2 2
b

tre olika typer av intentioner som sammanfattas som: “intentions-as-wants”, ’intentions-as-
plans”och “intentions-as-expectations.” Inom ramen for var studie har vi applicerat dessa och
konstruerat fragorna "vid kip av hallbara produkter anser jag att det dr viktigt att vara val informerad
kring vad en hallbar produkt innebdr” samt “om jag har kunskap om bur materialet i plagget har producerats
ar det stirre sannolifhet att jag viljer att kipa produkten”. Dessa fragor gillande kopintention oavsett
killa uppnadde tillsammans en korrelation pa 0,613 och slogs samman till indexet:

KopintentionOavsettkilla.

Gillande samma matt dock med angiven killa har vi dven i detta fall utgatt fran Kirimanis
samt de studier vilka presenteras av Séderlund och Ohman (2003) och kombinerat detta med
vara NFT-fragematt. Utifran dessa konstruerades trefrigematten bestdende av olika fragor

rérande trovardighet och képintention som mynnade ut i ett antal pastaenden. Inledningsvis



gavs foljande text som introduktion till fragorna: “att butikspersonalen i butiker som siljer hallbara

plagg dr kunniga kring de hallbara egenskaperna hos dessa plagg” alternativt “att det skriftliga materialet i
butiken (tags pa plagget, affischer, hyllpratare) med budskap om de hallbara egenskaperna hos ett plagg dr
informativt. Bada dessa foljdes sedan av pastiendena .. gor att jag upplever budskapet som mer drligt”,
“.. dr av stor vikt for min tilltro till foretaget och dess produkter”, “.. gor detta budskap mer trovrdigt”, “...
medfor att jag i stirre utstrickning vill testa en sadan produkt”, ... “Okar sannolikheten att jag kiper en

sddan produkt” samt “... dr av stor vikt for mitt val av produkt’.

Vid trovirdighet och angiven killa, det vill sdga butikspersonalen upplevs som kunnig samt det
skriftliga materialet upplevs som informativt, pavisades ett Cronbachs Alfa pa 0,712 respektive
0,745. Detta slogs dirfér samman till indexen: BTKPERS_UpplTrovirdighet och
SKRIFT_UpplTrovirdighet. Vid kopintention och angiven kalla, det vill siga att
butikspersonalen upplevs som kunnig samt att det skriftliga materialet upplevs som
informativt, pavisades ett Cronbachs Alfa pa 0,774 respektive 0,768. Detta slogs darfor
samman till indexet: BTKPERS_Kopintention samt SKRIFT_K&pintention.

Gillande dessa index har vi valt att utga ifran medelvirden som uppgar till 6ver fem i vira
pastaenden gillande ifall informationsvirdet kan anses 0ka antigen den upplevda
trovirdigheten eller kopintentionen. Detta eftersom att vi inte hittat ndgon studie som anger ett
specifikt virde utifran en Likert-skala som kan anses vara tillrickligt hogt for att anses skapa en
6kning och utifran detta valt att acceptera medelvirden 6ver fem, och anta att dessa dirmed

Okar dessa variabler.

3.4 FORTEST OBSERVATIONSSTUDIE

Vi valde dven att genomfora ett fortest gillande observationsstudien for att fa en indikation om
var initiala uppfattning kring férhdllandena som rader inom ramen for butikskanalen stimmer
med avseende pa skriftlic kommunikation kring hallbara produkter. Till detta test anvinde vi
oss av samma sex butikskedjor som valts ut till huvudtestet. Tva besok per butik genomférdes

dir fokus lag pa att observera butikens sitt att kommunicera kring sina hallbara produkter.

3.4.1 RESULTAT FRAN FORTEST: OBSERVATIONSSTUDIE

Forstudien visade att det vanligaste sittet att kommunicera kring hallbara plagg var via etiketter
placerade pa plagget. Dessa var i manga fall gréna och utrustade med viss text som beskrev att
produkten var av hallbar karaktir. Dessa etiketter var i samtliga fall dolda pa sa vis att vi var
tvungna att plocka fram plagget fran stillet eller hyllan for att information skulle bli synlig, samt
att denna etikett ofta var placerad bakom prislappen vilket ytterligare forsvirade att notera
denna information. Vidare var manga etiketter endast utrustade med enstaka ord med
anknytning till hallbarhet, som exempelvis “bra val”, "eco” samt “fencel”, vilka i flertalet fall inte

efterféljdes av nagra direkta forklaringar kring vad dessa begrepp egentligen innebir i praktiken



1 termer av hallbarhet. Vid tidpunkten for testet noterades ingen annan skriftlig kommunikation
1 nagon av butikerna. Den generella uppfattningen av dessa besok var att information med

hjalp av skriftligt material i manga fall var bristfallig i de olika kladbutikerna.

3.5 FORTEST: INTERVJUSTUDIE

Pa samma sitt som vid observationsstudien har vi valt att genomféra ett fortest infor
intervjustudien for att fa en indikation om de antaganden som gjorts angaende i detta fall
butikspersonalens kunskap verkar stimma. Vi besokte dirfor alla sex butikskedjor och
genomforde tva besok per butik dér fokus lag pa att faststilla butiksmedarbetare kunskap och

agerande vid fragor gillande det hallbara sortimentet.

3.5.1 RESULTAT FRAN FORTEST: INTERVJUSTUDIE

Likt observationsstudien férekom det aven hir vissa skillnader mellan butikerna tillhérande de
olika klidkedjorna. Vissa av de intervjuade butiksmedarbetarna kunde ge en tillfredstillande
forklaring gillande vad exempelvis ekologisk bomull innebar i praktiken medan annan
butikspersonal inte hade nagon som helst aning om hur plaggen som enligt markning var
ckologiska hade framstillts. Den 6vergripande uppfattningen fran dessa besok var att
personalen i majoriteten av fallen saknade kunskap kring produkterna som var av hallbar
karaktir och didrmed forelag en brist vad giller att kommunicera detta till oss som

konsumentet.

3.6 FORTEST: ENKAT

Vi har inledningsvis 1 samband med denna studie resonerat kring att beslutet att kopa klader ar
nagot som tas vil pa plats 1 butiken. Detta dr ndgot som etablerats i teoridelen under avsnitt
2.1, nimligen att 65 procent av képbesluten fattas vil pa plats i butik (Nordfilt, 2007). Dock
valde vi for att sikerstilla denna tes samt fa en indikation om att sa ar fallet genomféra ett
fortest som distribuerades till sammanlagt 15 respondenter. Respondenterna bestod av nio
kvinnor och sex min 1 aldrarna 23-30. Testet bestod av totalt tre fragor och utgdrs av redan
beprévade matt, i form av the impulsiveness buying scale som ér konstruerad av Rook &
Fischer (1995). Dessa fragor har i sin tur anpassats till denna specifika typ av kopbeslut vl pa
plats i butik for att sikerstilla att respondenterna svarar pa ett sa verklighetstroget vis som
mojligt. Fragorna som dessa forskare tillimpat har konstruerats med hjilp av en femgradig
Likertskala, fran stimmer inte alls och stimmer mycket bra. Emellertid valde vi att anvinda oss

av en nagot bredare skala i form av en sjugradig Likertskala med samma dndangivelser.



3.6.1 RESULTAT FRAN FORTEST: ENKATSTUDIE

Tabell 1 nedan visar att det inte verkar ske sa stor planering angaende klidk6p hos
konsumenterna innan paborjad shoppingtur, vilket representeras av ett medelvirde som uppgar
till 1,7.

TABELL 1. Fortest enkét
Beslutsprocess kladkép

Medelvérde

Jag planerar noga i férvag infér ett kladkop vad jag ar ute efter,
innan jag pabdrjar min shoppingtur 1,7
Jag bestammer mig oftast spontant for att képa ett plagg val pa
plats i butiken

6,1
Nér jag képer ett klddesplagg tar jag ofta detta beslut i stundens
ingivelse 6,2

Vidare uppvisar det hoga medelvirdet 6,0 angaende nista fraga att respondenterna Gverlag
bestimmer sig for att kdpa ett visst plagg vil pa plats 1 butiken. Slutligen uppger
respondenterna att de inte vet vilket plagg de ska képa innan de gar hemifran med avseende pa
det liga medelvirdet gillande denna fraga som uppgir till 2,0. Saledes ir det moijligt att uttala
sig om att det finns en timligen stark indikation pa att beslutet att kopa klidesplagg sker vil pa

plats i butik och dirmed inte dr nagot som konsumenterna planerar langt i f6rvig.

3.7 ANALYSVERKTYG

For att analysera insamlad data fran enkdtundersékningen valde vi att anvinda oss av
programvaran SPSS som analysverktyg. Genom denna programvara mojliggjordes test av
insamlad empiri. I termer av signifikans valde vi att acceptera en femprocentig sadan, vilken
kan aterfinnas i tabellerna. De tester som gjorts med enkitdata som underlag har frimst
utgjorts av t-test samt korrelationer och reliabilitetstest for att utvirdera vilka skillnader som

foreligger samt om tva variabler samvarierar.

* 1-TEST PAIRED: Tillimpas for att jimféra medelvirden baserat pa olika fragor for samma

minniskor fOr att sedan avgora om resultaten ar signifikanta mellan de olika grupperna.

® KORRELATIONSANALYS: Metoden tillimpas 1 syfte att mita styrkan i ett eventuellt linjart
samband mellan tva variabler, vilket anvinds for att avgéra hur starkt ett samband dr

mellan tva olika variabler.

® RELABILITETSTEST: Anvinds for att kunna konstruera index om flera fragor uppger
tillrickligt hogt Cronbach Alfa (<0,7) for att kunna sammanfogas till en och samma

variabel.

3.8 STUDIENS TILLFORLITLIGHET OCH RELIABILITET
Ett viktigt kriterium for att undersoka en studies noggrannhet och tillforlitlighet dr att utvirdera



dess validitet och reliabilitet. Den viktigaste fragan att besvara 1 samband med validitet handlar i
huvudsak om studien verkligen underséker det som man har f6r avsikt att undersoka.
Inledningsvis behandlas studiens interna validitet vilket efterféljs av dess externa validitet.

Avslutningsvis redogors for dess tillforlitlighet 1 form av reliabilitet.

3.8.1 INTERN VALIDITET: Inledningsvis dr det av stor vikt att redogora f6r om de fragematt som
anvinds i studien miter det man har f6r avsikt att mita (Bryman & Bell, 2007). Malet inom
detta omrade dr att undvika bade slumpmissiga samt systematiska matfel (S6derlund, 2005).
Det anses framst viktigt att redogora f6r enkitens validitet eftersom denna ér av kvantitativ
karaktir, medan de andra tvé delstudierna dr av kvalitativ karaktir, vilket inte staller lika hoga
krav pa validitet. Essentiellt gillande enkitstudien ér att redogora for frigemattens relevans
samt vetenskapliga grund. Skulle det vara sa att fragematten inte tidigare ir beprovade i olika
studier kan dess validitet och reliabilitet ifragasittas och dirmed gar det inte att uttala sig om
studien faktiskt stimmer 6verens med verkligheten (Bryman & Bell, 2007). Detta innebar
saledes goda mojligheter for bra validitet i studien eftersom vi da har maojlighet att uttala oss
om att fraigorna fungerar att anvinda i enkiten och att de faktiskt miter det som de avser att
mita (Soderlund, 2005; Bryman & Bell, 2007). Detta med avseende pa att de anvints 1 tidigare

vetenskapliga studier.

Eftersom olika forskningsstudierna, vilka de frigematt vi anvint i enkitstudien hirstammar
fran, dr skrivna pd engelska innebdr detta att fragorna Oversatts fran engelska till svenska, och
sedermera anpassats till det aktuella undersékningsomradet. Med avseende pa att var studie ar
utformad enligt ett delvis explorativt tillvigagangssitt fanns darfor ingen studie testat det som
viidenna studie har testat. Detta medforde att vi £6r att kunna anvinda beprévade fragematt
varit tvungna att anpassa fragorna sa att de ska kunna anvindas till f6rman foér var studie.
Endast ett fragematt, navigering i butik, var inte mojligt att aterfinna i tidigare studier, vilket
innebir att vi sjilva formulerat fragor just gillande denna variabel da brist gillande forskning
forelag inom detta omrade. For att utforma enkitfragorna anvindes olika svarsalternativ 1 hopp
om att kunna generera sa stora skillnader som méjligt mellan de olika alternativen, via en skala
som vandrade mellan ett (stimmer inte alls) och sju (stimmer mycket bra). S6derlund (2005)
patalar tydligt att detta tillvigagangssitt gillande utformning av i detta fall en intervallskala,

anses Oka den interna validiteten.

3.8.2 EXTERN VALIDITET: Genom att utvirdera studiens externa validitet dr det relevant att
undersoka dess generaliserbarhet (Bryman & Bell, 2007). I vart fall har vi anvint oss av kvinnor
och min i aldrarna 19-40, vilket innebir att vi gjort en selektering av de respondenter som
ingatt 1 studien. Ett 6vervigande antal kvinnor besvarade var enkit, vilket innebdr att studien
saledes blev ndgot snivare dn vi ursprungligen forestillt oss. Urvalet av respondenter medfor

att de resultat som framkommit i och med studien inte ir generaliserbara pa hela befolkningen.



Den stora andelen kvinnor medfér dven att studien inte blir fullt generaliserbar gillande
kvinnor och min i och med det nagot 6verrepresenterade konet i detta fall.

3.8.3 RELIABILITET: Slutligen é4r det av hog relevans att argumentera for studiens tillf6rlitlighet,
vilket innefattar den noggrannhet som ar associerad med frimst enkitstudien i vart fall. I hopp
om att mata olika variabler med hjilp av respondenter har vi valt att stilla likartade fraigor som
damnar beskriva samma egenskaper. Med hjalp av SPSS kan reliabilitet mitas genom att
genomfora sa kallade reliabilitets-test fOr att se om fragorna uppvisar ett tillrickligt hogt
Cronbach Alfa (<0,7), f6r att kunna slas samman till ett index. Med avseende pa att samtliga
fragematt utom ett har tillimpats i tidigare studier fanns goda maoijligheter att dessa Cronbach
Alfa-virden skulle klara grinsen for vad som ar godtagbart for att slutligen kunna konstruera
index. Detta i sin tur 6kar chansen att vi miter de dimensioner vi har f6r avsikt att mata i

studien.



4.0 EMPIRI OCH ANALYS

I foljande avsnitt avser vi att pavisa resultaten av vira studier utifran de hypoteser vi presenterade i teoriavsnittet. De tre delstudier som
genomforts Rommer presenteras var for sig med ett separat empiriavsnitt samt diskussionsavsnitt for varje del. Inledningsvis kommer resultaten

som beror observationsstudien, foljt av intervjustudien vilka bada genomfordes pa plats i butikerna, och sist dven enkdtstudien.

4.1 DELSTUDIE 1: OBSERVATIONSSTUDIE
Nedan foljer en redogorelse 6ver hur de olika klidbutikerna presterade vad avser skriftligt material

med hinsyn till de olika variablerna vilka utgér underlag till studien.
*  ETIKETT: Specifikation, sprik och komplexitet
®  SKYLTMATERIAL: Navigering

®  HYLLMATERIAL: Intressevickande och framtridande

HaM: I butikerna tillhérande H&M tillhandahélls ett flertal klidesplagg som var av hallbar karaktir,
vilka var utrustade med en gron etikett placerad bakom prislappen. Texten pa etiketten beskrev kort
att plagget tillverkats av “organic cotton” och i vissa fall stod enbart ”conscious collection” och inget mer.
Att texten var skriven pa engelska skulle kunna innebira svarigheter for vissa konsumenter att forsta
vad termen “organic cottor”’ innebir och gillande markningen ”conscions collection” anses detta vara
nagot svartolkat. Nagon information om hur plagget framstillts eller vad de hallbara egenskaperna
hos plagget innebar fanns inte att tillga. I 6vrigt anvindes affischer placerade vid provrummen i
butiken vilka aningen mer ingaende férklarade hur féretaget arbetar med CSR i allmédnhet. Nagot
6vrigt skyltmaterial eller hyllmaterial som vidare beskrev det hallbara sortimentet fanns inte
framtradande 1 butikerna tillhérande H&M. Detta innebar att det av oss som konsumenter ansags

nagot komplicerat att navigera sig till det “gréna” sortimentet 1 butiken.

AHLENS: Butikerna som tillhérde Ahléns erbjod storst antal héllbara plagg av de foretag som ingick i
observationsstudien. De hallbara plaggen i butikerna var férsedda med grona etiketter med rubriken
Zbra val: ekologisk?’, placerade bakom prislappen, med tillh6rande text som beskrev att detta dr en
vara som tar extra hinsyn till manniska och miljon. Pa baksidan fanns en beskrivande text med
specifikation gillande att materialet odlats utan kemiska bekimpningsmedel och gédningsmedel
samt att mer information fanns pa foretagets hemsida. Spraket var svenska och dven formulerat pa
ett lattforstaeligt och uttémmande sitt med tydliga forklaringar till vilka faktorer som per definition
medfor att plagget dr av héllbar karaktir. I 6vrigt fanns inget skyltmaterial i form av affischer eller

annan skriftlig kommunikation av denna typ eller vart dessa specifika plagg stod att finna i butiken.

INDISKA: I butikerna tillhérande Indiska fanns ett fatal plagg som féretagen valt att beteckna som en
vara av hallbar karaktir. De plagg som tillhérde denna kategori var emellertid utrustade med en vit
etikett med ljusa grona monster dir foretagets namn framtridde samt begreppet "eco”. Texten pa

baksidan beskrev att bomullen i plagget var 100 procent “ecological” samt framtagen med hinsyn till

minniska och miljé. Nagon information mer specifikt kring vad som gor att plagget far kallas



ckologiskt fanns inte att tillga pa denna etikett. Texten pa etiketten var skriven pa engelska, vilket
rimligtvis bér 6ka komplexiteten 1 budskapet nagot. Nagot hyllmaterial eller 6vrigt skyltmaterial

fanns inte synligt 1 nagon av de butiker som ingick i undersékningen som tillhérde Indiska.

LINDEX: Vid besok 1 olika butiker hos Lindex blev det tydligt att dessa tillh6rde en av de klidkedjor
som hade mest plagg av hallbar karaktir, och beroende pa butik var detta mer eller mindre synligt i
vil 1 butiken. Vid entrén i tvd av butikerna exponerades tydligt den for tillfillet aktuella kampanjen
gillande foretagets hallbara sortiment, dock fanns inget material som underlittade f6r navigering i de
6vriga butikerna. Det skriftliga material som fanns att tillga vil 1 butiken utgjordes, som i flertalet
andra fall, av grona etiketter. Rubriken var “sustainable choice’, vilken efterféljdes av en text som
beskrev att materialet i plagget “organic cotton” tillverkats utan kemiska bekdmpningsmedel och
gbdningsmedel, vilket innebir att fOretaget i fraga specificerat vad som gor detta plagg hallbart. Det
som dock bor tilldggas dr att texten dr skriven pa engelska och dessutom férekommer nagot
komplicerade termer som exempelvis ’pesteides” (bekimpningsmedel), vilket gor att komplexiteten i
budskapet 6kar nagot. Skyltar eller 6vrigt hyllmaterial som pa ndgot vis beskrev att butikerna
tillhandaholl varor av héllbar karaktir var sparsamt, och det enda som noterades var en skylt i en

butik placerat pa ett klddstill som hade en grén rund ring som indikerade att plaggen pa stillet var av
hillbar karaktar.

GINA TRICOT: I Gina Tricots butiker fanns ett fatal plagg och produkter som var av hallbar karaktir.
De plagg som tillhérde denna kategori var forsedda med en gron etikett, placerad bakom prislappen,
dir det stod “made of organic cotton” samt en tillhérande text som beskrev att plagget var odlat utan
kemikalier eller bekimpningsmedel. En produkt var utrustad med en annan etikett som beskrev att
materialet bestod av “vegetabiliskt garvat lider”. Bada dessa texter var formulerade pa ett nagot
komplicerat sitt dir engelska och svenska blandats samt forsedda med invecklade termer som
exempelvis “vegetabiliskt” och “garvat”. Nagot skyltmaterial till f6rman for navigering till klidkedjans
hallbara plagg fanns inte att tillga i de butiker som undersoktes. Inte heller fanns nagot material 1

hyllan eller 1 affischer 1 de olika butikerna som innehdll information om de héllbara plaggen.

KAPPAHL: I Kappahls butiker upplevdes det hallbara sortimentet vara minst av de butiker som ingick i
observationsstudien. De fa plagg som av butiken klassificerats som hallbara var utrustade med en
vit-gron etikett dér texten organic cotton” var tryckt eller en etikett med markningen “confidence in
textiles” eller ’EU Ecolabel”. Pa den forstnimnda kunde vi pa baksidan av etiketten ldsa pa svenska
vad organisk bomull innebir i praktiken med hjilp av nagra férklarande meningar. De andra
etiketterna var nagot svarbegripliga och skrivna pa engelska med information om att detta plagg var
testat for “harmful substances” samt gillande den andra att den var better for the environment”
med nagra forklarande men dessvirre inte vidare upplysande punkter. Nagot 6vrigt skyltmaterial f6r
att navigera oss konsumenter fanns inte och ej heller ndagra hyllpratare som upplyste om det hallbara

sortimentet i butikerna.



4.1.1 VILL DU VETA, FAR DU LETA!

Utifran genomford observationsstudie dr det mojligt att se tendenser att kommunikation av hallbara
produkter med hjilp av skriftligt material som verktyg kan vara mycket foretagsspecifikt. Samtliga
detaljister erbjuder informativt material pa etiketten, dock anser vi det vara i hdgst varierande
omfattning och tydlighet. I manga av fallen placeras dock denna information bakom

prisinformationen, vilket kan gora denna sviar att uppticka.

For att diskutera forskningsfraga 4 a) som ligger till underlag f6r denna studie dr det mojligt att sdga
att det verkar som informativt material i majoriteten av fallen édr begrinsade till endast etiketter pa
plaggen, vilket rimligtvis kriver att konsumenterna maste vara ytterst uppmarksamma for att inte
undga dessa. Hyllmaterial och skyltmaterial saknas i majoriteten av de undersokta butikerna, férutom
enstaka kampanjmaterial 1 Lindex-butiken, vilket innebir att det bor rada svarigheter f6r
konsumenterna att navigera sig i butiken for att hitta det hallbara sortimentet. Av féretagen ér det
endast Lindex som i en av de butikerna som besékts har en mirkning pa ett stall fOr att navigera
konsumenten till det hallbara sortimentet och det var dven butiken som 6verlag vid tidpunkten fér
denna studie underlittade f6r navigation till produkterna. Dirmed blir svaret pa var inledande
forskningsfraga kring det skriftliga materialet att detta Gverlag verkar besitta begrinsat med

informationsvirde. Alla definitioner vilka féretagen anvint sig av finns definierad i Appendix 5.

4.1.2 FILTRERAS INFORMATIONEN?

For att undersoka detta analyserades den kommunikation som férmedlas centralt fran de féretag
som ingick i studien samt den butikskommunikation samma foretag erbjod enligt ovan. Den bild
som ges via hemsidan kontrasterades dirmed mot den bild som en besokare upplever vid en faktisk
visit 1 butiken. Syftet var att jimfora en digitala ”férsta anblicken” med avseende pa kommunikation
kring hallbara produkter samt generell hallbarhetskommunikation mot den férsta anblicken vid
motet 1 butiken. For att visa pa detta togs dven bilder, fran antigen féretagets hemsida eller fysiska
butik, for att utifran dessa kunna jaimféra de tva kanalerna och dess kommunikation gentemot
varandra. I Appendix 2 visas exempel pa dessa bilder, tagna samma dag, vilket illustrerar detta

faktum.

Efter dessa observationer dr det mojligt att se en tendens att det existerar en filtrationseffekt med
avseende pa kommunikation gillande hallbarhetsfragor inom de olika organisationerna. Den centrala
kommunikationen fran féretagens sida som frimst férmedlas via hemsidor samt
hallbarhetsrapporter presenterar generellt ingaende samt tydligt de fragor som r6r héllbarhet och de
produkter som ér av hallbar karaktir, samt dess specifika egenskaper, foretaget 1 fraga erbjuder.
Dock vid besok i butikerna anses denna information presenteras i en avsevirt mindre utstrickning,
om ens Overhuvudtaget. Vira observationer visar att information inte verkar vara lika nirvarande
samt tydligt presenterad i de fysiska butikerna i direkt jimférelse med de centralt kontrollerade

kanalerna, och dirmed varken anses upplysa eller navigera konsumenterna pa plats i butiken. Det



verkar alltsa finnas en diskrepans mellan central kommunikation och butikskommunikation i detta
avseende, och detta antyder ett hierarkiskt monster - ju lingre “ned” i organisationen man kommer,
desto mindre information verkar finnas tillginglig. Detta skulle kunna innebira att informationen i
hég grad centreras till toppen av organisationsstrukturen, vilket vara resultat stodjer da
kommunikation inte verkar prioriterats pa butiksniva. For att besvara forskningsfraga 4 b) dr det
inledningsvis maojligt att siga att det finns tendenser att informativt material i majoriteten av fallen édr
begrinsat till endast etiketter pa plaggen, vilket kriver att konsumenterna maste vara ytterst
uppmairksamma for att inte undgd dessa. Hyllmaterial och skyltmaterial anses via studien saknas i
majoriteten av de undersokta butikerna, vilket innebir att det bor rada svarigheter for
konsumenterna att navigera sig i butiken for att hitta det hallbara sortimentet. Darmed blir svaret
kring det skriftliga materialet att detta Gverlag verkar besitta begrinsat med informationsvirde och
detta ger oss dven stod att siga att det verkar existera en filtrationseffekt med avseende pa

information.

4.2 INTERVJUSTUDIE

Nedan foljer en redogorelse 6ver hur de olika klidbutikerna presterade vad avser kunnande hos
butikspersonalen med hinsyn till nedan presenterade matt vilka utgér underlag till studien. Vid
introduktionen till varje stycke presenteras ett citat fran intervjuerna som genomforts i butikerna

tillhérande detaljisten.

*  Specifikation, sprak och komplexitet

H&M: "Plagget kan vara dtervunnet och har tillverkats med hansyn till manniska och miljo”

Vid fragor till butikspersonalen som arbetade pa H&M kring vad organisk bomull innebir i
praktiken gavs forklaringen av flertalet butiksmedarbetare i olika butiker att det innebir att plagget
kan vara dtervunnet men dven dr framstéllt pa ett sitt dér stor hinsyn tagits till minniskan och
miljon, dvs mer hinsyn dn i fallen med de 6vriga plaggen i butikerna som inte édr av hallbar karaktar.
Svaren var 6verlag tydliga dven om manga medarbetare var mycket snabba med att hinvisa till

affischen vid provrummet samt information som dr tillginglig pa féretagets hemsida.

AHLENS: "Det rider stor skillnad mellan plagg som dr ekologiska och organiska” & vj, ja.. det finns val ndgon
pdrm, men jag bar inte sa stor koll, faktiskt”

Ovanstiende citat indikerar att det saknas viss kunskap kring definitionen av begrepp som anvinds
for att beskriva ett hallbart plagg, vilket r6r sig om exempelvis organiskt och ekologiskt. Faktum ar
att dessa tva begrepp ir synonyma med varandra, dock dr ekologiskt den svenska termen medan
organisk, egentligen menat “organic”, ir den term som anvinds inom det engelska spraket. Ett annat
talande citat fran butikskedjan indikerar att informationen som spridits fran huvudkontor finns i
“nagon parm”, vilket patalades i tva olika butiker, men att denna inte lidsts genom. Detta indikerar att
det finns en viss okunskap vad giller definitioner av olika begrepp samt att foretagsledningen kanske

inte natt ut med sin kommunikation till medarbetarna.



INDISKA: "Jag vet inte sa noga. ... Oy, det kdnns ju lite pinsamt” & "Ekologiskt innebdir att plagget dar
ndrproducerat, det vill siga inga transporter och sa vidare”

Precis som citateten ovan indikerar, verkar en viss osakerhet foreligga vad giller specifikation kring
vad egentligen som gor ett plagg ekologiskt. I vissa fall beskrivs det av personalen att endast vissa
delar av framstillningen av plagget skett pa ett ekologiskt vis. I andra fall berittar butiksmedarbetare
att ekologiskt innebar att hela processen, fran framstillning till slutkonsument, kan benimnas som
ckologisk. Andra siger rakt ut att det inte vet sa noga. Sammanfattningsvis verkar det foreligga viss

okunskap kring vad som egentligen bidrar till att ett plagg kan benimnas som ekologiskt.

LINDEX: “Sustainable betyder dtervunnet” & “tencel innebdr att det dr ett bra plagg, helt enkelt”

Vid fragor till olika butiksmedarbetare framkom olika svar kring vad termen “sustainable” egentligen
innebar 1 praktiken. En férklaring som gavs var att “sustainable’ innebir att plagget 1 fraga ar
framstillt av atervunnet material i olika former, och alltsa inte ekologiskt. Ytterligare forklaringar var
att termen innebir att plagget dr framstilld pa ett ekologiskt vis dir stor hinsyn till miljé tagits. Aven
vid fragor gallande begreppet “7ence/” var det stor variation bland svaren hos personalen da ndgra sa
att detta “’var ett bra plagg helt enkelt” men inte visste nagot mer, medan nagon andra kunde ge mer
specifika forklaringar. Aven hir blev det alltsa tydligt att ndgon siker och vedertagen definition

6verlag bland personalen dessvirre inte fanns tillginglig.

GINA TRICOT: "0y, det har jag faktiskt inte list pa om.. har du?” & "jag har faktiskt ingen aning, alls”

Vid forfragningar till butikspersonalen kring vad organisk bomull innebar saknades 1
undersokningsfallen kunskap hos dessa kring specifikation av vad detta innebar 1 praktiken. Vid
dessa fragor vinde sig vissa till varandra men i samtliga fall i undersokningen hos Gina Tricot kunde
ingen ur personalen foérklara vad “organic cotton” betyder eller vad termen “vegetabiliskt garvat lider”

innebar. I detta fall 4r verkar det vara sa att personalen generellt saknar viss kunskap i dessa fragor.

KAPPAHL: "Hela processen dr ekologisk, fran framstillning till butik”

Vid forfragningar till butikspersonalen uppgav de i ett fall att ekologiskt innebir att hela processen
fran framstillning av plagget till butik var ekologiskt, det vill siga att man tagit hinsyn till miljé och
etik under processens giang. Detta skulle i sa fall dven inkludera transportprocessen, vilket emellertid
inte verkar stimma. Dock var de mycket snabba med att hidnvisa till hemsidan f6r ytterligare
information, alternativt ringa till huvudkontoret for att genom CSR-avdelning fa mer information via

denna. Aterigen visar innu en detaljist prov pa viss kunskapsbrist gillande dessa fragor.

4.2.1 KUNSKAP AR EN BRISTVARA

Sammanfattningsvis innebar ovanstaende att det verkar rada stor osidkerhet kring de faktiska
egenskaperna hos ett hallbart plagg bland butikspersonalen som vi upplever 6verlag ger oss mycket
blandande svar med varierande kvalité. Det verkar dven forefalla en stor variation mellan de olika

foretagen, dir H&M enligt var undersékning utmarker sig som mer paldsta medan butikspersonalen



tillhérande Indiska och Gina Tricot upplevdes ha storre svirighet att svara pa de fragor vi stillde.
Overlag kan det tilliggas att bemotandet vid vara besék och fragor i imnet i manga fall verkade
indikera pa bade osikerhet och irritation fran butikspersonalen. Detta underlittar inte vid fragor da
man som kund inte girna vill uppleva att man besvirar genom att stélla frigor om nagot som 1
6vrigt inte kommuniceras vildigt tydligt. Manga medarbetare uppgav dven att de borde vara mer
paldsta dn vad de i sjilva verket var och att det finns information pa intrandtet eller i parmar
nagonstans pa kontoret kring dessa fragor. Dirmed édr det mojligt fora en diskussion kring att
personalen 6verlag har en bristande kunskap gillande de hallbara produkter de tillhandahaller, dock
upplevde vi att detta skilde sig detta beroende pa vilka butiker som bestktes. Detta kan aterkopplas
till Morsing och Schultz utveckling av teorin kring the inside-out approach, vilket innebir att foretag
bér se till att personalen inom foretaget dr engagerade i CSR-arbetet samt har vetskap kring dess
inneb6rd. For att en CSR-satsning ska vara lyckad krivs alltsa att de anstillda dr involverade, vilket
emellertid inte verkar stimma Overens med verkligheten med hinsyn till intervjustudiens iakttagelser.
Detta innebir att vi kan besvara forskningsfraga 4 c) gillande personalens kunskap och med visst

stod av denna studie konstatera att denna verkar vara nagot bristfillig.

4.2.2 FILTRERAS KUNSKAPEN?

Vidare visar resultaten av intervjustudien likt observationsstudien att det skulle kunna existera en
filtration” av information pa olika nivaer inom foéretagen, vilket skulle innebira att informationen
centraliseras till toppen av organisationsstrukturen, och alltsa inte verkar na personalen i detta
hinseende. Vi har valt att applicera filtrationseffekten dven gillande butikspersonalen eftersom
denna teori trots allt handlar om att mest kunskap finns lingst uppe i organisationen medan minst
kunskap finns lingst “nere”, i detta fall hos butiksmedarbetarna. Vi kan emellertid inte faststilla
genom vir studie att det finns kunskap gillande hallbara produkter i toppen av organisationen, dock
skulle detta kunna vara ett hogst rimligt antagande da minst fyra av de sex detaljisterna har en CSR-
avdelning centralt. Baserat pa var intervjustudie anser vi det vara moijligt att, pa grund av upplevd
bristfillig kunskap, sdga att det finns tendenser som vittnar om att det foreligger en filtration dven
vad giller kunskap kring de hallbara produkterna hos butiksmedarbetarna enligt var inledande

forskningsfraga 4 d).

4.3 ENKATSTUDIE
Nedan f6ljer en redogorelse 6ver var enkitstudie med avseende pa de undersokta variablerna, vilka

redogors for 1 separata avsnitt.

4.3.1 DON’T WORRY - INTRESSE FINNS

Inledningsvis valde vi att belysa fragan kring intresse for hallbara produkter samt hallbarhet som ett
relevant 6vervigande vid kop av denna typ av produkter, da vi ansag det viktigt for validiteten i var

studie samt som grundliggande fOr var fortsatta analys. Resultatet dr tydligt med ett hogt medelvirde



pa 5,49 vilket ytterligare stédjer vart antagande gillande detta faktum samt fungerar som en
indikation till tillf6rlitligheten gillande svarstrovirdighet bland vara respondenter inom studien.
Detta ir en tydlig indikation pa att det finns ett intresse for denna typ av produkter bland vara
respondenter, vilket ger en tydlig relevans f6r de kommande resultatens gangbarhet samt relevans

for analyser baserat pa dessa.

4.3.2 INFORMATION AR VIKTIGT!

Efter att ha studerat hur respondenterna svarat gillande hur information paverkar upplevd
trovirdighet samt hur information paverkar képintention, oavsett killa, 4r det tydligt att det finns ett
visst samband mellan konsumentens informationsbehov och upplevd trovirdighet samt dven
kopintention. Medelvirdena f6r dessa variabler oavsett killa uppmiittes till 5,69 for trovirdighet
respektive 5,43 for kopintention. I och med detta har en korrelationsanalys genomforts mellan
indexen rérande upplevd trovirdighet och képintention for att etablera att det finns ett verkar finnas
ett visst samband mellan dessa tva variabler. Denna uppmitte 0,61, vilket dven ar signifikant (0,000)
och ytterligare styrker denna analys. I detta stadium giller detta resultat ospecificerad killa, sett till de

medelvirdena som presenteras nedan.

Den storsta lirdomen baserat pa denna analys 4dr didrmed att det inledningsvis verkar vara relevant
att formedla information, oavsett killa, till kunden f6r att denna ska uppleva trovirdighet och dven
kopintention gentemot produkterna i fraga. Detta stéder vara inledande teorier baserat pa
marknadsrapporter (Yttra Rapport 2012:1), och dven forskning fran bland andra Prakash, Léhman
och Steinholtz samt dven Carrigan och Attalla. Aven teorierna av Maignan och Ferrell samt
Papaoikonomou ¢7 /. behandlade vikten av information for att uppna trovirdighet, vilket dven detta
kan anses gillande baserat pa denna studie. Dock tar denna studie steget lingre och inkluderar dven
kopintention i samband med information och trovirdighet, vilket relaterar till teorier av Osterhus

samt Pornpitakp, vilket enigt dessa resultat dven detta kan anses gangbart.

Detta resultat visar dirmed pa ett unikt samband som inte tidigare testats for denna typ av
produkter, oss veterligen. Vi kan i detta avseende dven besvara forskningsfraga 1 a - b gillande
vikten av information och hivda att det finns patagliga tendenser att det ar viktigt att informera
kring de hallbara produkternas egenskaper. Nista fraga blir dirmed att undersoka 1 vilka
kommunikationskanaler denna information bor goras tillganglig for att 6ka chansen att den nér fram

till kunden.

4.3.3 INFORMERA MERA VID KOPTILLFALLET

Resultat fran enkidtstudien visar att en klar majoritet av respondenterna inte pa eget initiativ s6kte
information om féretags hallbara produkter via hemsidor och hallbarhetsrapporter. Det verkar dock
foreligga skillnader mellan dessa tvé typer av kanaler gillande den andel av respondenterna som
angav att de trots allt valde att s6ka information om hallbara produkter via nagon av dessa

kommunikationskanaler. Resultaten visar att ett signifikant storre antal konsumenter valde att séka
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information om hallbara produkter via fortagens hemsidor i jimforelse med foretagens
hallbarhetsrapporter. Med stod av ovanstdende skulle det kunna vara sa att ytterst fa konsumenter
viljer att pa eget initiativ sOka information om foretagens hallbara utbud via de kanaler som
foretagen sjilva kan kontrollera, endast 27,4 procent soker via hemsidan och 6,8 procent via
hallbarhetsrapporter.

TABELL 2. Forskningsfraga 2
Svarsdistribution informationssékning

Ja, inom ramen fér Ja, eget Nej Totalt
mitt yrke/studier initiativ
Hemsida 3 18 49 70
Hallbarhetsrapport 4 4 62 70

Genom att be respondenterna ange vilken kommunikationskalla de anser frimst bidragit till den
kunskap de har kring hallbarhetsfragor och hallbara produkter inom klidesbranschen kunde vi skapa
oss en uppfattning kring om konsumenter tar del av information via féretagens egna kanaler eller
kanaler som foretagen inte sjilva rader 6ver. Respondenterna fick genom enkitstudien moijlighet att
uppge vilken kanal som ansetts mest utbildande vad giller hallbarhetsfrigor inom klidesbranschen.
Resultaten i diagrammet nedan visar att respondenterna angett att de frimst fatt kunskap om

hallbara produkter via medial uppmirksamhet (23%), vilket innefattar tidningar och TV samt angav
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FIGUR 3. DIAGRAM "KALLOR TILL KUNSKAP OM HALLBARHETSFRAGOR”

dessa att de fatt kunskap fran andra forum i form av sociala medier (23%). Endast 15 procent av
respondenterna angav att de fatt information kring hallbarhetsfragor via foretagens egen reklam,
vilket 4r lika manga som angett att de fatt information via vinner och bekanta. Aven dessa resultat,
som visar att det férekommer en stor spridning bland informationskillor i dessa fragor, samt pavisar
att kunskapen hos konsumenterna kring hallbara produkter i forsta hand inte kan verkar kunna

sparas till fOretagens egna kommunikationsmedel.

Enkitstudien visar dven att konsumenter generellt tycks uppleva svarigheter vad giller att navigera
sig till det hallbara sortimentet 1 butiken och sillan identifierar detta vil pa plats 1 butiken. Studien
visar dven att flertalet respondenter skulle vilja att fler féretag informerade om vart det hallbara
sortimentet finns, vil pa plats 1 butiken. Sjilvfallet dr detta en generell bild som rimligtvis skiljer sig

mellan olika konfektionsféretag, men dock ér detta en indikation géllande konsumenters upplevda



tillgidnglighet av det héllbara sortimentet i denna typ av butiker. Vi har inledningsvis konstaterat att
beslutet att kopa en vara tas 1 butik och kan foljaktligen pavisa att information kring produkterna i
butiken aven bor tillhandahallas i butik. Resultaten ovan indikerar att butikerna maste arbeta hirdare
med att kommunicera kring det hallbara sortimentet vil pa plats i butiken. Lésningen pa dessa
problem bor vara att foretagen maste gora det lattare f6r konsumententerna att ta del av denna typ
information kring hallbara produkter genom att tillhandahalla uttémmande information i anslutning

till det hillbara sortimentet.

Detta besvarar forskningsfraga 2 kring konsumenternas s6kbenagenhet vad galler hallbara produkter
da det tydligt genom enkitundersokningen framkom att ytterst fa verkar vilja att s6ka information
via foretagens hemsidor eller hallbarhetsrapporter samt att kunskap hos konsumenterna i storst
utstrickning erhalls via kanaler som fGretagen sjilva inte rader 6ver. Detta stimmer vil 6verens med
det som presenterats i teoridelen, vilket handlade om att hallbarhetsrapporter dr mycket komplexa,
faktaorienterade och begrinsat relaterade till konsumenters képbeteende. Aven forskningsfraga 3
kan med st6d av resultat fran enkitstudien besvaras, da konsumenterna tycks uppleva svarigheter att

navigera sig till det hallbara sortimentet i butikerna.

TABELL 3. Forskningsfraga 3
Medelvérden géllande vikt av information vid koptillfallet

Medelviérde
Navigation (latt att hitta) 2,72
Vilja att fa info i butik 5,61

Foregaende kan dterknytas till det som nidmnts i teoriavsnittet angaende konsekvenser for
kopbeteendet som tas upp av Nordfilt (2007). Relevant i detta fall dr da att ta upp att kunden inte
ser allt den tittar pa och darfor krivs det att butikerna maste hjilpa 6gat att se eftersom
konsumenterna litt missar produkter om de inte ir framtridande nog. Det man bor ha 1 atanke ar att
synen dr en ytterst energikrivande process och dirfér kommer konsumenterna tids nog att upphora
att bli medvetna om vad som finns pa hyllan och dirfér fordras det att butiken ser till att dra
uppmairksamhet till det héllbara sortimentet sa att konsumenterna inte gar miste om detta. Detta
relaterar dven vil till vart och nir information ska presenteras, med tydlig indikation pa att det verkar
vara hogst relevant att gora information tillginglig i den faktiska képsituationen, alltsa i butiken.
Nista fraga blir ddrmed att underséka hur de huvudsakliga kommunikationskanaler vilka finns
tillgdngliga 1 butiken skulle kunna férmedla information till kunden och dirigenom 6ka

trovirdigheten samt képintentionen.

4.3.4 KUNSKAP OCH INFORMATIONSVARDE SPELAR ROLL

Inom butiken finns tva huvudsakliga kanaler vilka vi fokuserat pa att underséka paverkansmojlighet
via; butikspersonal och skriftligt material. Inom ramen f6r dessa har vi fokuserat pa personalens

upplevda kunskap och dirmed mdijlighet att formedla information och kunskap till kunderna. Pa



samma sitt har det skriftliga materialets informationsvirde och dirmed, likt butikspersonalen, dess
mojlighet att férmedla information och kunskap till kunderna undersokts. I detta syfte har vi
nirmare studerat medelvirden for att se ifall dessa tvd egenskaper hos kanalerna skulle kunna

paverka upplevd trovirdighet och kopintention.

TABELL 4. Forskningsfraga 6 a-d
Medelvarden butikspersonal/skriftligt material

Butikspersonal Skriftligt material
medelvarde medelvérde
Trovérdighet 5,36 5,3
Képintention 5,29 4,77

Vid en 6verblick av resultaten frin denna del av enkitstudien ar det dven tydligt att ovanstiende
skulle kunna anses gillande da medelvirdena f6r butikspersonal med avseende pa bade trovirdighet
och kopintention ar hégre dn fem. Dock stimmer detta enbart gillande trovirdighet men inte
kopintention for skriftligt material som inte nar upp till 5 i medelvirde. Detta dr intressant eftersom
vi med detta inte kan anse att det faktum att det skriftliga materialet anses informativt 6kar

kopintentionen, dven om det 6kar den upplevda trovirdigheten f6r innehallet.

Tre av de fyra tidigare presenterade forskningsfragorna kan anses besvarade med positiva
indikationer medan forskningsfraga 6 d) dessvirre inte helt sikert kan anses vara besvarad.
Implikationerna fran detta resultat dr att bade butikssiljarnas roll samt det skriftliga materialet som
paverkansfaktorer ar verkar vara betydande, bade f6r att uppna trovardighet i kommunikationen
samt dven kopintention, vilket av uppenbara skil dr oerhort viktigt. Respondenterna indikerar
dirmed vikten av att personalen anses kunnig samt att det skriftliga materialet anses informativt som
paverkansfaktor vid kommunikation kring plagg av héllbar karaktir, dock i varierande omfattning.
Utifran detta kan vi ddrfor vidare belysa vikten av att kommunicera inom ramen f6r butiken och
utnyttja de kanaler som finns dédrinom for att i storsta méjliga man na fram till kunderna med
information, som enligt tidigare stycken ér av betydande vikt, genom att se till att kunskap och
informationsvirde tillhandahalls f6r att kunna paverka kunderna vid koptillfallet. Nasta fraga blir att
undersoka huruvida det skulle kunna féreligga en skillnad dessa bada kanaler emellan och ifall nagon

av dessa kommunikationskanaler inom butiken 4r extra vil limpad f6r kommunikation av detta slag.

4.3.5 ... MEN SPELAR NAGON KOMMUNIKATIONSKALLA MER ROLL?
Baserat pa ovanstiende resultat dr det intressant att titta nirmare pa om det foreligger nigon skillnad
mellan butikspersonalens samt det skriftliga materialets individuella paverkan pa dessa variabler. Vad

vi dsyftar att fa ytterligare information om ér darmed hur féretagen med foérdel bér kommunicera

TABELL 5. Forskningsfraga 7 a - b
Medelvardesjamférelser butikspersonal/skriftligt material

Butikspersonal Skriftligt material Signifikans
medelvérde medelvarde
Trovéardighet 5,36 5,3 0.752



inom ramen for butiken vilket dirmed har en potentiellt stor paverkan pa viktiga
kommunikationseffekter. Dock dr det relevant att underséka dessa var for sig f6r att dirigenom
forsoka utrona ifall nagon av dessa bor anses vara mer limplig f6r att uppna storsta mojliga
paverkan gillande denna typ av produkt. Inledningsvis ser vi att det verkar féreligga en skillnad
dessa emellan baserat pa ovanstdende analys med avseende pa medelvirden, dock édr det intressant

att se ifall denna skillnad ar statistiskt sikerstalld dessa emellan.

Vid en jamforelse av dessa ser vi att skillnaden ar signifikant endast gillande kopintentionen, dock
inte gillande den upplevda trovirdigheten. Detta innebir alltsd att det verkar som att personalen, likt
var inledande teori samt enligt MRT, har en signifikant storre paverkan pa képintentionen jamfort
med det skriftliga materialet, dock kan ingen sikerstilld skillnad mellan det skriftliga materialet samt
butikspersonalen gillande trovirdighet konstateras. I och med att detta inte dr signifikant betyder det
att det skriftliga materialet skulle kunna paverka trovirdigheten lika mycket som butikspersonalen.
Detta ir 1 sig dr ett intressant resultat da det skulle innebara ett enkelt sitt f6r
konfektionsdetaljisterna att sakerstilla att budskapet gillande produktegenskaperna av denna typ av

produkt upplevs som trovirdigt.

Detta ger en indikation gillande hur ett féretag bor prioritera gillande fragor med avseende pa
informationsspridning av hallbarhetsfragor inom ramen f6r butiken. I butiken tycks
butikspersonalen utgéra den kommunikationskanal med hégst potential att paverka kunderna
betriffande képintention dock ej med sikerhet gillande trovirdighet, vilket dr delvis
6verensstimmande med tidigare presenterad MRT samt dven teorier av Dawkins samt Uusitalo och
Oksanen. Sjalvfallet dr det rimligt att anta att en synergieffekt foreligger dessa kanaler emellan, men
syftet med var studie i detta hinseende dr att underska huruvida vikten av face-to-face-interaktion
ar signifikant storre, varpa det forefaller vara oerhort relevant for flertalet foretag att utbilda sin

personal i fragor gillande hallbara produkter.

I detta avseende ar det viktigt att papeka att detta inte handlar om att pa nagot satt lura eller fora
kunden bakom ljuset, utan att det i grunden handlar om att identifiera vilken kanal som dr mest
limpad for att uppna relevanta kommunikationseffekter och att dirigenom minska
informationsasymmetrin mellan féretag och kund. Detta resultat dr oerhort relevant i och med att
detta indikerar en prioriteringsordning gillande kommunikationsinsatser inom ramen for butiken

och att det dr viktigt att inte glémma att utbilda personalen i dessa fragor.
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5.0 SLUTSATS, DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

Slutligen foljer bar en dvergripande diskussion och metaanalys gillande vir buvndfraga hur en detaljist kan verka for att ika andelen kip av
hallbara produkter med huvudsakligt fokus pa kommunikation inom butikskanalen. I detta avsnitt avser vi diskutera resultaten fran de olika
delstudierna for att dirmed skapa en nyanserad bild av problemomradet samt skapa utrymme for framtida implikationer for att minska detta

gap, baserat pa denna studie.

5.1 SE TILL ATT SPRIDA INFORMATIONEN OCH KUNSKAPEN AVEN TILL BUTIKEN!

Inledningsvis visar var studie att det verkar existera en filtrationseffekt med avseende pa central- och
butikskommunikation kring hallbara produkter. Vid kontrastering av information och kunskap pa
central niva och butiksniva visar det sig att denna effekt tycks féreligga bade vad giller skriftlig
information kring hallbara produkter samt butikspersonalens upplevda kunskap betriffande
omradet. Gillande det skriftliga materialet ansags detta i majoriteten av fallen vara begransat till
endast etiketter pd plaggen, ofta dven placerade bakom prisinformationen, vilket i sin tur fordrar att
konsumenterna maste vara synnerligen observanta for att inte ga miste om denna information.
Betriffande hyllmaterial och skyltmaterial ansags dven detta saknas i majoriteten av de undersokta
butikerna, vilket sedermera bor resultera i svarigheter f6r konsumenter att kunna navigera sig till det

hallbara sortimentet nir de befinner sig i butiken.

Betriffande butikspersonalen verkar dessa, som vi tidigare konstaterat, besitta en begrinsad kunskap
kring det hallbara sortimentet. Det tycks enligt studien rada stor osidkerhet vid fragor till personalen,
vilket indikerar att det dven gillande detta verkar foreligga en filtration av information inom
foretaget, vilken inte nar ner till personalen i butikerna. Detta skulle kunna resultera i en viss
problematik som kan sammanfattas till att butikskanalen, bide med avseende pa skriftligt material
samt butikspersonalen, utgér den ”’bortglomda kanalen”, vilka i enlighet med ovanstiende inte
verkar prioriteras i tillrickligt stor utstrickning av de olika detaljisterna. Precis som Morsing och
Schultz faststiller bor foretagen se till att involvera sina anstillda inom ramen f6r CSR-arbetet, 1

detta fall med fokus pa hallbara produkter for att se till att dessa ar involverade “a// the way”.

5.2 KONSUMENTERNA VILL HA INFORMATION - SE TILL ATT GE DEM DET, DAR OCH NAR DE BEHOVER
DEN

Den centrala kommunikationen frin féretagens sida formedlas frimst via hemsidor samt
hallbarhetsrapporter presenterar generellt ingaende samt tydligt de fragor som r6r hallbarhet och
produkter av héllbar karaktir, samt dess specifika egenskaper, som féretaget i fraga erbjuder.
Foretagen riskerar ddrmed att misslyckas med att na ut till en viktig intressentgrupp med vital
information vid det tillfille d4 den beh6évs som bist — nimligen i képsituationen. Detta skulle kunna
medféra att kunderna inte uppmarksammas pa det hallbara sortimentet vl pa plats 1 butiken och 1

enkiten anger dven en betydande andel av respondenterna att de 6nskar att fler foretag informerade



kring vart dessa produkter finns tillgdngliga 1 butiken for att underlitta navigation. Detta gar dirmed
hand 1 hand med de observationer som vi gjort pa plats 1 butiken. Potentiella implikationer for
detaljister blir ddrmed att tydliggéra vart i butiken det hallbara sortimentet finns genom att anvinda

sig av limpliga redskap for detta, sa som exempelvis skyltar, hyllpratare med mera.

5.3 INFORMATIONEN AR VIKTIG FOR TROVARDIGHET OCH KOPINTENTION

Da konsumenter inte verkar s6ka information via de kanaler som foéretagen frimst anvander
(hemsida och hallbarhetsrapporter), skulle detta kunna leda till att denna intressent lider brist pa vital
information. Samtidigt pavisar denna studie ett potentiellt samband mellan konsumenters
informationsbehov och upplevd trovirdighet samt képintention gentemot denna typ av produkter.
Dirf6r bor det vara essentiellt att lyckas férmedla detta till kunderna. Med avseende pa detta
samband verkar det vara synnerligen intressant for, 1 detta fall detaljister, att formedla information

till kunderna for att dessa ska uppleva trovirdighet samt képintention mot féretagets produkter.

54 ... MEN SPELAR DET NAGON ROLL HUR INFORMATIONEN FORMEDLAS? SVAR - JA!

Vid en ndrmare analys av de olika killorna tycks dock en dn mer detaljerad bild framtrida. Baserat pa
resultaten nar kalla specificerats, alltsd butikspersonal samt skriftligt material, noterar vi nimligen att
det finns vissa intressanta skillnader nir dessa jimférs med avseende pa bade trovirdighet och
kopintention. Detta eftersom vi ser att det inte finns ndgon sikerstilld skillnad gillande det faktum
att butikspersonal skulle 6ka trovirdigheten mer dn skriftligt material samt dd vi, med vara
antaganden om att medelvirdet bor 6verstiga fem fOr att kunna anses 6ka en variabel, inte heller kan
siga att skriftlig information anses 6ka képintentionen éverhuvudtaget. Detta indikerar att for att
uppna kopintention sa har butikspersonalen en storre paverkan gillande att faktiskt se till att kopet
sker, dven om badda variablerna enligt resultat kan anses paverka trovirdighet 1 lika stor utstrackning.
Aven om det kan antas att i och med att medelvirdet for det skriftligt materialets paverkan for att
uppna kopintention dr 4,77, och dirmed dnda ganska hogt, sinder detta tydliga signaler gillande

vikten av kunnig personal.

5.5 SLUTLIGEN... PRIORITERA!

For att Overbrygga gapet mellan attityd och beteende verkar dirmed informationen spela en vital
roll, och det tycks alltsa dven spela roll hur denna information férmedlas for att uppna genomslag.
Detta idr relevant att ha i dtanke och ndgot detaljister bor ligga fokus pa for att 6ka
marknadspenetrationen av denna typ av produkter. Dirutéver édr det intressant att de kanaler som
vil finns tillgingliga inom butiken i dagsliget i form av skriftligt material samt butikspersonal efter
var observations- och intervjustudie, upplevs besitta hogst varierande informationsvirde samt
kunskap for att kunna férmedla relevant information kring dessa fragor. Detta har implikationer da
det skulle kunna innebira att den information som enligt enkitstudien har stor mojlighet att paverka
viktiga variabler vid kép inte till fullo nar fram till kunden i butiken. Detta utgér didrmed ett

betydande hinder med avseende pa att Gverkomma gapet mellan attityd och beteende. Resultatet ar



betydelsefullt da det indikerar att foretagen alltsa bor se 6ver sina prioriteringar gillande kanaler vilka
avser formedla information kring de hallbara produkterna inom. Detta ar relevant fo6r att 6verbrygga
attityd och beteendegapet i och med att detta skulle innebira att konsumenterna ges moijlighet att ta

del av informationen nir de star infor det faktiska képbeslutet pa plats 1 butiken.

Vi anser att detta ar intressanta insikter f6r de konfektionsféretag som avser att 6ka penetrationen av
sina héllbara plagg och bor dirfor vara vigledande for framtida atgirder gillande hur viktigt det dr
med information kring dessa produkter samt vikten av att se till att ha denna information tillginglig
pa plats i butiken. Viktigt blir dirmed att inte glémma att prioritera att utbilda sin personal samt se
till att tydligt ange skriftlig information i butiken for att pa detta sitt se till att na ut till kunden vid

den mest relevanta tidpunkten — vid képet.



6.0 BEGRANSNINGAR

I denna del foljer en presentation av de begransningar som kan associeras med denna genomfora studze.

Vi har kunnat identifiera ett antal begrisningar i samband med denna studie, vilka frimst utgbrs av
vald bransch och val av respondenter. Anledningen till att vi benimner vald bransch som
begrinsning beror pa att vi i denna studie fokuserat pa klidbranschen och dirmed ér vara resultat
frimst anpassade for just denna bransch. Med avseende pa att vi valt att klassificera klidk&p som
dels ett hogengagemangs-kép samt ett kop med transformativt motiv anser vi emellertid att de
slutsatser och implikationer vi presenterat 1 resultat- och analysdelen dr mojliga att anpassa pa dven
andra produktkategorier med likartade karaktdrsdrag. Vi valde dven att fokusera pa ett visst
aldersspann infor denna studie gillande konsumenters uppfattning kring héllbara produkter. Detta
aldersspann utgjordes som bekant av tjejer och killar i aldrarna 19-40, med avseende pa att dessa
utgdr nista generations storkonsumenter. Detta innebir att de slutsatser vi kommit fram till endast

kan appliceras pa personer i dessa aldrar.

En begrisning utgérs dven av det faktum att vi inledningsvis hade som mal, for att kunna visa pa
en filtrationseffekt gillande personalens kunskap, att underséka kunskapen i toppen av
organisationen hos de olika detaljisterna. Detta skulle i sadana fall innebira att vi skulle kontakta
samtliga detaljister som ingar i denna undersékning for att erhélla en uppfattning kring dessas
kunskap kring hallbara produkter for att kontrastera denna mot butikspersonalens kunskap for att
utvirdera om det foreligger nagra skillnader. Emellertid ansdgs denna undersokning inte mojlig da
vi inledningsvis 1 samband med studien tog kontakt med respektive detaljists CSR-avdelning om
fragor rérande det héllbara sortimentet, men fick dock inget svar tillbaka och kunde heller inte bli
kopplade till denna avdelning fran vixeln hos de olika féretagen. Detta talar kanske for sig sjilv en
aning da detta mojligen indikerar pa en viss radsla hos foretagen att kommunicera kring detta
omréade. Dock har vi valt att klassificera detta som en begrinsning da det hade varit ytterst

intressant att fa en uppfattning om teorin stimmer gillande just dessa detaljistforetag.

Avslutningsvis ér en ytterligare begrinsning det faktum att trots att denna studie ar explorativ och
vi samlat in tre olika typ av data for att fa en Gvergripande bild, men inte genomfort enkétstudien 1
en faktiskt kbpsituation. Detta utgor en begrinsning eftersom att detta rimligtvis innebar att
kunden i och med detta inte upplever exakt samma bendgenhet att sitta sig in i situationen, jamfort
med om denna studie genomforts i butik. Detta har vi dock férsékt komma f6rbi genom att
presentera utforlig information kring branschen och hallbara produkter inom enkaten, for att sitta

respondenten i en sa pass nira verkligheten stimning som méjligt.



7.0 VIDARE STUDIER

I denna avlutande del av uppsatsen presenteras ett flertal idéer pa vidare studier.

Med avseende pad att var studie ar ny 1 sitt slag anser vi att det finns all anledning till att ta vara
resultat vidare att testa genom nya studier. Vi har 1 denna uppsats inte undersékt specifika variabler
kring budskapet via skriftligt material eller butiksmedarbetare, som bor férmedlas kring plagg av
hallbar karaktir, som exempelvis upplevd skillnad pa mingden av information samt effekten av bra
eller daliga argument. Dessa idr dock exempel pa omraden som 1 framtiden rimligtvis kan studeras

nirmare. Nedan presenteras nagra olika forslag pa vidare studier:

* Nagot som inledningsvis var aktuellt i samband med var studie var att anvinda simuleringar som
datainsamling istillet for enkiter. Syftet med dessa skulle vara att endast genom hela studien
fokusera pa de tvé frimsta kommunikationskanalerna inom butiken, nimligen skriftligt material
och butiksmedarbetarna samt hur kundens attityd paverkas beroende pa hur dessa ”presterar”.
Detta for att sedan utvirdera huruvida en kunnig eller okunnig butikssaljare samt mycket eller lite
information pa skyltmaterial paverkar konsumenterna med avseende pa ett storre antal variabler.
Datainsamling via en simuleringsévning hade varit intressant eftersom detta bér medféra en hog
inlevelse hos konsumenterna, vilket sedan kan ge intressanta resultat. I samma anda skulle en
enkitstudie kunnat genomforas pa plats 1 butiken, for att sidkerstilla att konsumenterna svarar si

pass verklighetsndra som maijligt.

Ytterligare studier skulle f6rslagsvis kunna goras dir en annan produktkategori anvinds dn kldder
anvands, vilket exempelvis skulle kunna utgéras av livsmedelskategorin for att se vilka skillnader
som foreligger mellan dessa tva kategorier. Detta for att se hur variabler som trovirdighet och
kopintention paverkas nir det giller kommunikation av hallbara produkter ur en kategori som till

skillnad fran klider bor klassificeras som ligengagemangsprodukter.

*  Skepsis ar nagot som forknippas med féretags CSR-arbete och darfor skulle vidare studier inom
detta omrade kunna inkludera vilka faktorer som paverkar konsumenters skepsis gentemot CSR-
satsningar samt kommunikationen av dessa. Detta for att sedermera komma fram till hur man kan

6verkomma detta problem vad giller skepsis.
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APPENDIX 1. .

DELSTUDIE 1: OBSERVATIONSSTUDIEMALL & DEFINITIONER
BUTIK & DATUM:

SPECIFIKATION SPRAK KOMPLEXITET

ETIKETT:

INTRESSEVACKANDE FRAMTRADANDE

HYLLMATERIAL:

VAGLEDANDE FOR NAVIGATION

SKYLTMATERIAL:



DEFINITIONER

SPECIFIKATION, SPAK OCH KOMPLEXITET: Med specifikation avses huruvida etiketten angav tydliga
specifikationer av materialet, alltsé tillverkningsprocessen samt definitioner av materialets specifika
egenskaper. Exempel pé detta dr inneb6rden av vad ett ekologiskt eller dtervunnet plagg dr per
definition. Om denna information var utforlig ansdgs detta material hégst specificerat. Gillande sprik
och komplexitet underséktes bade hur forstaeligt materialet upplevdes samt faktiskt sprik. Exempel pd
detta dr att materialet kan vara skrivet pd antigen svenska eller engelska exempelvis, vilket ansdgs 6ka
komplexiteten nigot. Aven orden som anvindes och ifall dessa ansigs generellt ’kinda” paverkade,
gillande termer som vi sjilva hort férut och efter egen bedémning antigen ansags vilkinda eller ej.
Exempel pi detta dr ’vegetabiliskt garvat lider” samt “tencel”, som enligt vir bedémning dr mer

okinda typer av uttryck, vilket ansags 6ka komplexiteten i budskapet.

INTRESSEVACKANDE & FRAMTRADANDE: Med detta avses ifall materialet p hyllorna fangade
uppmirksamheten, antigen genom firg eller text, nir man som kund exponerades fér detta. Exempel pa
intressevickande 4r om en fingslande text skulle finnas presenterad med budskap kring dessa
produkter, och exempel pa framtridande ir exempelvis om detta budskap tydligt framtridde och

fangade uppmirksamheten hos oss som konsumenter, exempelvis genom firg eller annan form.

VAGLEDANDE FOR NAVIGATION: Med detta avses ifall det fanns skriftligt material tillgidngligt i butiken,
exempelvis i form av affischer som underlittade f6r kunden att inledningsvis uppmirksamma att
butiken erbjéd produkter av hallbar karaktir och direfter om det fanns nagot material som pa nagot vis

indikerade vart dessa produkter i sa fall fanns.
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BUTIKSBESOK KONTRA HEMSIDA - INFORMATION
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APPENDIX 3.

DELSTUDIE 2: INTERVJUSTUDIEMALL & DEFINITIONER

BUTIK & DATUM:

UPPLEVD KUNSKAP TYDLIGHET UTFORLIGHET

BUTIKSPERSONAL_:

DEFINITIONER

UPPLEVD KUNSKAP, TYDLIGHET & UTFORLIGHET: Med upplevd kunskap, tydlighet och utférlighet avses
huruvida den tillfrigade butikspersonalen kunde specificera de hallbara egenskaperna hos plaggen ifrdga.
Detta skulle forslagsvis kunna utgdras av vad materialen ekologisk bomull eller tencel En specifikation
fran butikspersonalen skulle dven kunna innebdra vad dtervunnet material innebdr i praktiken, samt hur
utforlig denna information anses vara. Yttetligare specifikation kan r6ra sig om information kring
tillverkningsprocessen av dessa material. Tydlighet har vi valt att koppla till vilka begrepp, vilka
forslagsvis kan vara svenska eller engelska, som butikspersonalen viljer att anvinda vid férklaringen
kring inneb6érden av dessa héllbara plagg. Om personalen utifrin ovanstdende pd ett forstdeligt och
utforligt vis kan presentera och specificera de héllbara egenskaperna hos plagget samt med tydlighet

faststilla dessa, ansdgs dessa tre kriterier vara uppfyllda.



Qualtrics Survey Software

Default Question Block

Hej!
Vi uppskattar att du tar dig tid att ta del av denna undersokning och hjalpa oss med var kandidatuppsats!

| denna kommer du att fa besvara fragor rérande hallbarhetsfragor i kladbranschen.
Vi uppskattar att du svarar arligt pa fragorna, du ar anonym men om du vill ange din mail-adress i slutet ar du med i
utlottningen av biobiljetter!

Tack pa forhand,

/Caroline och Caisa

Jag koper klader i en fysisk butik:

) Nagon gang i manaden

) Nagon gang i kvartalet
) Nagon gang om aret

) Mer séllan &n nagon gang per ar

Manga kladesforetag i Sverige valjer idag att erbjuda produkter, framst i form av plagg, av hallbar karaktér vilka exempelvis
presenteras som produkter producerade av material som ar battre for miljon. Med kladesféretag avser vi Sveriges storsta
detaljister som verkar inom konfektionsbranschen och erbjuder dam- och/eller herrplagg samt accessoarer.

| de kommande pastaendena anvands termen av hallbar karaktar for produkter:

som &r producerade av ekologisk bomull som odlats utan kemiska besprutningsmedel, och/eller som tillverkats utan kemikalier
i produktionsprocessen, och/eller som &r producerade av ateranvanda material och/eller som ar tillverkade av konstfiber.
Gemensamt for dessa ar att de framst har en mindre skadlig paverkan pa miljon i antigen tillverkning eller produktion.

Edljande fragor behandlar din instéllning till denna specifika typ av plagg.

Pastaendena i foljande stycken ar graderade fran 1 till 7, dar 1 = stammer inte alls och 7 = stdmmer mycket bra. Valj det
alternativ mellan 1 till 7 som sammer bast éverens med din asikt.

Vanligen ta stallning till dessa pastaenden:

Stammer Stammer
inte alls 2 3 4 5 6 mycket bra

Jag ar intresserad av att i i
kopa plagg av hallbar QO (
karaktar

Jag tycker att hallbarhet ar
ett relevant 6vervagande vid O O ® O O O
kop av klader

Vanligen ta stallning till foljande pastaenden:
(Rimligtvis finns en skillnad mellan olika butiker, men svara baserat pa din generella uppfattning nar du befinner dig i en kladbutik)

Stammer Stammer
inte alls 2 3 4 5 6 mycket bra

Jag tycker generellt att det &r
latt att hitta vart det hallbara
sortimentet finns i en
kladesbutik

Jag uppmarksammar ofta

plagg ur det hallbara > ~N B \ z D @)
sortimentet i en kladesbutik - - - - - - -
under ett besok

Jag skulle vilja att fler foretag

inom kladesbranschen tydligt

informerade om vilka
produkter som ar hallbara val

pa plats i butiken

Det jag kénner till kring hallbarhetsfragor och produkter inom klddesbranschen har jag framst tagit del via:
(vanligen ange det alternativ du anser givit dig mest information kring hallbara plagg och dess nytta och egenskaper)

) Medial uppmérksamhet (tidningsartiklar, nyhetsinslag i TV etc.)

https://new.qualtrics.com/ControlPanel /PopUp.php?PopType=SurveyPrintPreview&WID=_blank

2012-05-21 00:06
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) vanner ocn pekanta
) Kladféretagens egen reklam

) Intresseorganisationer

_) Andra forum, ex. sociala medier

) Jag har ingen kdnnedom kring dessa fragor

() Annat

2012-05-21 00:06

Jag har under de senaste 12 manaderna s6kt information kring ett kladféretags hallbara produkter och dess specifika

egenskaper via dess:

Ja, inom ramen for mitt
yrke/mina studier

Hemsida

Hallbarhetsrapport

Om du sokt information pa annat séatt, vanligen ange vart:

Ja, av eget intresse Nej

Vanligen ta stallning till foljande pastaenden:

Stammer
inte alls

Jag upplever en storre tilltro till en produkt av

hallbar karaktar och dess egenskaper om jag O
fatt mer information kring vad detta innebar

Om jag far ta del av fakta kring definitionen
av en hallbar produkt, kdnner jag en storre
trovardighet gentemot denna typ av -
produkter

Om jag har kunskap om hur materialet i )
plagget har producerats ar det storre (@)
sannolikhet att jag valjer att kopa produkten

Vid kop av hallbara produkter anser jag att
det ar viktigt att vara vél informerad kring vad
en hallbar produkt innebar

Vanligen ta stallning till foljande pastaenden:

Stadmmer
mycket bra

Att butikspersonalen i affarer som saljer hallbara plagg ar kunniga kring de hallbara egenskaperna hos dessa plagg:

Stammer
inte alls 2

... gor att jag upplever
budskapet som mer arligt

... ar av stor vikt for min tilltro . i
till foretaget och dess @) ©)
produkter

... gor detta budskap mer
trovardigt

... medfor att jag i storre
utstréckning vill testa en en ©) ©)
sadan produkt

... &r av stor vikt fér mitt val | ~
av produkt - -

... Okar sannolikheten att jag '
koper en sadan produkt - -

Vanligen ta stallning till foljande pastaenden:

Stammer

3 4 5 6 mycket bra

Att det skriftliga materialet i butiken (tags pa plagget, affischer, hyllpratare) med budskap om de hallbara egenskaperna hos

ett plagg ar informativt:

(OBS: Med informativt menas exempelvis tydliga definitioner av materialet, dess ursprung och produktionsland och darmed varfor det anses vara av

hallbar karaktar)

Stammer
inte alls 2

adr att iaa unnlever

https://new.qualtrics.com/ControlPanel /PopUp.php?PopType=SurveyPrintPreview&WID=_blank

Stammer
mycket bra
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buaskapét som mer arligt

... ar av stor vikt for min tilltro ) ) ) ) )
till féretaget och dess Q Q (@) (@) S
produkter
... gor detta budskap mer
trovardigt

... medfor att jag i storre 0 0 N N 0 o)
utstrackning vill testa en . - ) - - -
sadan produkt

... ar av stor vikt for mitt val

av produkt

... O6kar sannolikheten att jag
koper en sadan produkt

Kon:
) Man

) Kvinna

Alder:

Email-adress (endast om du vill ta del av utlottningen av biobiljetter)
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APPENDIX 5.

DEFINITIONER HALLBARA MATERIAL

| DETTA AVSNITT PRESENTERAS DE OLIKA MATERIALEN SOM ANVANDS AV DETALJISTERNA | STUDIEN.

EKOLOGISK BOMULL: Definitionen av ekologisk bomull &r att detta innebar att ravara eller ingredienser
har odlats utan kemiska bekdmpningsmedel och konstgddsel, att denna inte kommer fran genmodifierad
groda samt att odlingen har skett anpassat till naturen. Detta medfér en minskad miljépaverkan som bade
gynnar miljén och hélsan fér de bénder som odlar bomullen. Bomullen som anvands av flertalet av de
detaljister vi undersdkt &r dven certifierade av en eller flera oberoende organisationer.

ORGANIC COTTON: Detta ar enbart ett engelskt ord pa ekologisk bomull som dock anvands pa
etiketterna tillhdrande flera av de olika detaljisterna vi undersokt.

ATERVUNNEN BOMULL: Detta material bestar av rester fran produktion eller gamla plagg som har fatt
nytt liv genom att de rivs ner, spinns om och stickas eller véavs till nytt tyg. For att behalla kvalitén behéver
atervunnen bomull blandas med vanlig bomull eller andra material. Genom att anvanda atervunna
material minskas energi-, ravaru- och kemikalieanvandningen jamfort med vad som kréavs for att tillverka
textil av ny ravara.

RECYCLED POLYESTER (ATERVUNNEN POLYESTER) OCH ATERVUNNEN POLYAMID: Atervunnen
polyester ar ett material som har atervunnits fran férbrukat material. Den vanligaste ravarukallan till
atervunnen polyester ar gamla PET-flaskor och ravaruspill fran tillverkningsindustrin. Atervunnen
polyamid &r ett material som har atervunnits fran avfall. Ravarukallan till atervunnen polyamid kan vara
gamla fiskn&t och mattor, men aven av spill fran tillverkningsindustrin. Vid tillverkningen av dessa material
minskas anvandningen av vatten, energi och kemikalier i produktionen avsevart.

TENCEL: Tencel ar en textil konstfiber, &ven kallad lyocell och tillverkas av cellulosa som &r ett
fornyelsebart trafibermaterial. Produktionen sker i ett slutet system dér kemikalier ateranvénds, vilket
leder till minimerad miljdpaverkan. Tencel har férdelarna att tillverkningen kréaver mindre energi och
kemikalier. Kemikalierna ateranvands i en sluten process.

VEGETABILISKT GARVAT LADER: Vegetabiliskt garvat lader innehaller inga allergiframkallande &mnen
och de farger som anvéands ar miljdanpassade.



