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Abstract:

Today's society’s linear economy has contributed to an ovetuse of resources which have become problematic
due to a lack of an infrastructure supporting a proper recycling program. One industry, with alarming trends
both in consumption and environmental impact is the fast fashion industry. This study aims to map the usage
of circular business models in today's Swedish fast fashion market and evaluate them and their value creation
for companies from a consumer perspective. A quantitative study has been conducted and the results
indicates that the attitude towards a circular business model impacts the attitude towards the company and
has no direct effect on purchase intention and word of mouth. However, a company can increase a
consumer’s purchase intention and word of mouth by improving the attitude towards the company. On the
other hand, the difference between different circular business models’ impact on value creation is not distinct.
Therefore, the important part when implementing a circular business model is the fit with the company’s

strategy and vision, communication and an understanding of the moderating variables.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Idag férbrukar virldens befolkning mer resurser dn vad jorden har att erbjuda. Dagens linjira ekonomi och
det faktum att vi lever i ett konsumtionssambhille blir problematiskt eftersom en férhallandevis lag andel
material tas tillvara pd. Med en férbittrad infrastruktur skapas férutsittningar for ett bittre
atervinningsprogram och méjligheten att vinda denna oroande trend. Hushallssektorn 4r idag den tredje
storsta bidragande faktorn till avfall med 4,2 miljoner ton 2014 (Naturvirdsverket, 2016). Av dessa utgors en
storre del av textilier och tyger. Konsumenter i Sverige képer 1 snitt 13 kilo kldder per person arligen och
slinger i genomsnitt 8 kilo i soporna (SCB, 2014). Studier visar att 60 procent av dessa textilier hade kunnat
ateranvindas vilket hade minskat miljépaverkan i flera aspekter (SCB, 2014). Exempelvis visar en studie frin
Naturvirdsverket att den svenska textilkonsumtionen arligen motsvarar 730 000 bilars koldioxidutslipp
(ETC, 2015).

Tidigare forskning kring hdllbarhet och mode har frimst fokuserat pa de tidigare stadierna i produktens
livscykel, exempelvis konsumtionen samt anvindningen av riavaror och kemikalier vid produktionen
(Gustafsson & Ekstrém, 2012). Under senare dr har det dock blivit mer aktuellt att diskutera problemet
gillande avfallshantering. Sveriges regering har gett Naturvdrdsverket i uppdrag att ge forslag pa hur
hanteringen av textilier kan géras mer hallbar med hjilp av nya metoder. Detta ska kontribuera till en styrning
mot hogre nivéer i avfallshierarkin, enligt EU-direktiv, f6r att uppna EU:s miljémal. En del av detta arbete
behandlar ansvarsférdelningen mellan olika aktérer 1 samhillet, ddr féretagen dr en av dem (Naturvardsverket,
2016).

Hur olika féretag i modebranschen viljer att bemdta denna utmaning skiljer sig, men de flesta har ddremot
satt en héllbarhetsagenda och pdbdrjat implementeringen av denna (Dahlén, Lange & Rosengtren, 2017). Idag
finns det diremot pionjirer inom industrin som férséker implementera inslag av cirkulidra ekonomier, vilket
kan anses vara nista steg mot ett mer hallbart féretagande. Cirkulira ekonomier syftar till att dteruppbygga
kapitalet genom att sikerstilla ett bittre fléde av vildesignade tjdnster och produkter som vid ateranvindning
kan bibehélla hég kvalitet bade i teknologiska och biologiska kretslopp (Cradlenet). I en cirkuldr ekonomi dr
milet att produkterna ska konstrueras s att de litthanterligt gér att plocka isir, ddr materialen antingen bryts
ned av naturen eller dteranvinds i produktionen (SVID). Detta innebir att féretagen tillhandahaller

funktioner dir kunden inte lingre ir en konsument utan brukare av en funktion.

Utgangspunkten 4r att striva efter att efterlikna det naturliga kretsloppet, for att pa sd stt minska
resurssloseriet och dirmed miljopaverkan. Nir detta appliceras pa modeindustrin, Cireular fashion, kan det
anammas pa olika sitt, exempelvis via produktdesign, utvinning och produktion av material samt
kommunikationen (Circular fashion, 2017). Exempelvis uppmanar marknadsledaren H&M kunder till att
atervinna gamla textilier och klider vid returstationer 1 butik. Principerna bakom circular fashion syftar till att
redog6ra for hur féretag ska arbeta internt men dven hur kunder kan engagera sig och paverka miljén genom
cirkulira engagemang (Circular fashion, 2017). Trots att dessa principer existerar har flera féretag svart att

motivera f6r de satsningar som krivs for att implementera cirkuldra affirsmodeller. For att féretag ska vilja



investera i denna typ av satsning krivs en stor forstelse for vilka olika typer av virden cirkuldra
affirsmodeller skapar; finansiella, miljémassiga men dven virdet f6r kund. De virden kunden uppfattar
kommer sedan att skapa virde fOr féretagen genom attityd- och beteendefdrindringar. Kan dessa virden
belysas, 6kar sannolikheten och incitamenten fér féretagen att implementera cirkuldra affirsmodeller. Detta

skulle 1 sin tur kunna vara en del av 16sningen pa dagens problem med resurssléseri samt avfallshantering.

1.2 Problemomrade

Det finns tecken som tyder pa att modeindustrin gér skada pa miljon och saknar ett lingsiktigt hallbart
perspektiv (Gustafsson & Ekstrom, 2012). Forst och frimst ar tillverkningen och produktionen en betydande
faktor i dess miljépaverkan, men det finns dven andra delar av produktlivscykeln att beakta. Flera faktorer har
bidragit till att konsumenter képer mer och det finns indikationer pd att denna trend kommer att fortskrida
exempelvis har den privata klidkonsumtionen 6kat med 53 procent mellan 1999-2009 (Gustafsson &
Ekstrém, 2012). Ytterligare har féretagens stindiga strivan efter att hitta konkurrensférdelar lett till
affirsmodellen fast fashion, som bygger pi stindig tillgidnglighet, ldgre priser och kortare ledtider vilket ska
bidra till ett uppdaterat sortiment. I kombination med att klider och utseende har fitt stérre utrymme i
individers identitetsskapande kan detta bidra till att konsumtionen 6kar ytterligare (Gustafsson & Ekstrém,
2012). D4 denna bransch riskerar att f4 hdgre omsittningshastighet och stérre mingd klider i omlopp, blir
det allt viktigare att ta vara pa och hantera férbrukade produkter.

En 16sning till branschproblemet ér att kontinuerligt arbeta mot mer hallbara processer, exempelvis genom att
forsoka implementera teorier om cirkulira ekonomier i féretagets aktiviteter och affirsmodell. For att ett
foretag ska kunna motivera for cirkuldra affirsmodeller kridvs en foérstielse for hur det kan gynna féretaget
bade kortsiktigt och langsiktigt. Det faktum att detta omrade ér relativt nytt och med fé férebilder kan
forsvara for foretag att f6rstd den egna vinningen i att forma en affirsmodell som dr mer anpassad mot en
cirkulir ekonomi. En identifierad férdel dr det finansiella virdet, vilket kommer fran den resursoptimering
som tillater féretag att verka bide mer ekonomiskt men dven mer miljévinligt. Utdver dessa finansiella och
miljémissiga vinningar, ligger dven stora moijligheter i att paverka och skapa virde f6r anvindarna av

affirsmodellerna - konsumenterna.

Informationen om cirkuldra affirsmodeller och hur de paverkar konsumenterna ir begrinsad. Det blir ddrfér
relevant att applicera teorier om socialt ansvarstagande (Corporate Social Responsibility; CSR) och dess
paverkan pa konsumenter eftersom de dr nira besliktade. Det dr pavisat att ett f6retags arbete med CSR har
en positiv paverkan pa kunders attityd mot foretaget samt deras produkter, vilket 4r huruvida konsumenten
uttrycker ett gillande eller ogillande (Eagly & Chaiken, 1993). Det skapar dven virde i form av en 6kad
kopintention, som ir en indikering pd konsumenters vilja att képa en produkt (Fishbein & Ajzen, 1975), och
Word of Mouth (fortsittningsvis benimnt WoM). WoM ir verbal kommunikation mellan en mottagare och
kommunikatdr gillande ett varumairke, produkt eller tjdnst, vilken mottagaren inte upplever som kommersiell
(Ardnt, 1967). CSRs positiva paverkan pia konsumenter indikerar dven pd att affirsmodeller, baserade pa
cirkulira ekonomier, bér férindra kunders uppfattningar och dirmed skapa virde for féretagen. Dessa
uppfattningar kan dven komma att variera beroende pa olika modererande faktorer. Eftersom detta virde
diremot inte dr pdvisat blir det aktuellt att belysa det virde som ir ett resultat av cirkuldra affirsmodeller,

vilket genererar motiv och incitament f6r féretag att investera i nya metoder for ett mer hallbart f6retagande.



1.3 Problemformulering

Utifran ovanstdende problemomrdde har f6ljande problemformulering definierats:

Vilka curkulira affarsmodeller finns pd den svenska fast fashion marknaden och hur skapar de virde for foretagen ur
ett kundperspektiv samt vilka_faktorer paverkar vérdeskapandet?

1.4 Syfte

Denna studie syftar till att férklara vilket virde som skapas for féretagen ur ett kundperspektiv genom att
identifiera vilken attityd kunderna far gentemot de cirkuldra affirsmodeller och hur denna attityd paverkar
attityden mot foretaget, képintentionen och WoM samt vilka bakomliggande variabler som kan férklara dessa
samband. For att fortydliga och framstilla en mer nyanserad bild av anvindandet av cirkuldra affirsmodeller
ska flera modeller utvirderas vilket resulterar i ett delsyfte; att undersdka om paverkan pd kunders beteende
och attityd varierar, beroende pa valet av cirkulir affirsmodell, och vilka variabler som kan férklara denna
variation. For att optimera virdeskapandet dmnar dven studien att 6ka forstaelsen f6r vad som ér viktigt att

tinka pd vid implementeringen av cirkuldra affirsmodeller.

1.5 Uppsatsens studier

For att besvara problemformuleringen kommer huvudstudie 1 att genomféras vilken fokuserar pé att skapa
en forstielse f6r vilka cirkuldra affirsmodeller de tio storsta fast fashion aktérerna pa den svenska marknaden
har implementerat idag. Resultatet av huvudstudie 1 kommer ligga till grund f6r valet av cirkulira
affirsmodeller som testas 1 huvudstudie 2. Huvudstudie 2 dmnar i sin tur att pavisa hur dessa cirkuldra
affirsmodeller skapar virde samt beskriva vilka paverkande faktorer som utgér en modererande effekt for att

sedan forstd vad foretag bor tinka och fokusera pa.

1.6 Avgrinsningar

Studien avgrinsar sig till den svenska modebranschen f6r att kunna genomfdra en rimlig undersékning givet
uppsatsens omfattning. Ytterligare finns det pd den svenska marknaden pionjirer inom det undersokta
omradet vilket 6kar sannolikheten for att kunden har en férstielse for den typ av arbete som studien dmnar
till att underséka. Modeindustrin begrinsas till fast fashion da detta dr en gren av branschen med hég
varuomsittning. Hir existerar dven tydliga indikationer pa ett 6kat konsumtionsbeteende och didrmed skulle

implementeringen av cirkuldra affirsmodeller ha en positiv inverkan.

De cirkulira affirsmodellerna dr avgrinsade till vilka Accenture (2014) har kartlagt och klassificerat vara de
fem vanligaste bland storforetagen i virlden. Vid kartliggningen av affirsmodellerna har endast de inkluderats
som har en direkt koppling till kundens méijlighet att paverka eller dr en del av produktionsprocessen av
produkterna. Detta innebir att processer som kontribuerar till att produktionen kan genomféras, exempelvis
el och vatten, har exkluderats. Den faktiska produkten och kunders utvirdering av den, kommer inte att
undersékas dé studier visar att CSR inte tillfér produkten nagot virde (Dahlén et al., 2017). Vidare kommer

ingen analys att géras gillande 6vrigt butiksmaterial, exempelvis kartonger, pasar, inslagningsmaterial eller



teknologiska system. Detta medf6r att avgrinsningar istllet kommer att géras till de virden som produkterna
genererar. Vilka kundvariabler dessa affirsmodeller paverkar dr begrinsade till att endast omfatta attityd

gentemot affarsmodellen och foretaget, képintentionen och WoM.

1.7 Forvantat kunskapsbidrag

Resultatet av denna uppsats ska vara virdefullt f6r bdde akademiker och praktiker, framférallt 61 f6retag som
arbetar med fast fashion. Ur ett akademiskt perspektiv kommer studien frimst att 6ka férstielsen f6r hur
branschen ser ut idag och hur féretagen arbetar med cirkuldra affirsmodeller och initiativ. Uppsatsen bygger
sedan vidare pa tidigare studier inom CSR och férdjupar kunskapen om cirkuldra ekonomier f6r att forsta hur
hallbart arbete paverkar kunden och dennes uppfattning om avsindaren bakom arbetet. Ytterligare avser

uppsatsen att skapa stérre forstelse f6r virdeskapandet.

For praktiker och modeindustrin dmnar uppsatsen ge kunskap och férstielse f6r det virde cirkuldra
affirsmodeller skapar ur ett f6retagsperspektiv givet en férindring av kundens attityd och beteende. Bidraget
ska insinuera huruvida detta dr intressant och relevant for foretag att arbeta med samt vad som dr viktigt att
tinka pd vid implementering av cirkuldra affirsmodeller genom att f6rsta vilka modererande faktorer som
skapar virde. Detta bidrar till en 6kad forstaelse for variationen i virdeskapandet, beroende pa valet av

cirkular affarsmodell.

1.8 Uppsatsens disposition

I detta avsnitt kommer uppsatsens disposition att férklaras for att ge ldsaren en 6verblick och tydlig férstielse
for uppsatsens uppligg. Uppsatsen bestir av nio kapitel, dir respektive kapitel omfattar ett noggrant valt

omriade som genom en logisk ordningsféljd ska hjilpa till att besvara problemformuleringen beskriven i 1.3.

Forsta kapitlet behandlar bakgrund och problematisering av dmnet samt uppsatsens syfte och fragestillning.
Kapitel tva behandlar tidigare teorier kring omradet som ir relevanta f6r den angivna problemformuleringen
och ska bidra till en forstaelse f6r samband och relationer som i kapitel tre mynnar ut 1 hypoteser som senare
ska undersékas. Efterfoljande kapitel férklarar den valda metoden och tillvigagangssittet av studien. Direfter
foljer kapitel fem som beskriver den empiriska undersékningens resultat och analys. Detta avsnitt efterfoljs av
en diskussion i kapitel sex. Sedan féljer ett avsnitt med studiens begrinsningar och implikationer f6r framtida
studier inom omrédet. Slutligen presenteras killor och relevanta bilagor som legat till grund f6r arbetet i

studiens avslutande kapitel; appendix.



2. Teoretisk referensram

Detta avsnitt dmnar tll att beskriva den teoretiska referensram som uigir grunden for den forstéelse och kunskap som kravs for
att besvara syflet och formulera hypoteser. Eftersom tidigare forskning inom omrddet dr begrinsad har teorier och samband
forklarats med hyalp av narbesliktade forskningsomrdden och generella samband. Den teoretiska referensramen har delats in ¢
tvd omrdden: 2.1 Cirkulira affdrsmodeller och 2.2 CSR och beteende- och konsumentpdverkan. Under 2.1 kommer valda
curkuléra affdrsmodeller och dess innebird att presenteras for ait skapa en forstéelse for det som ligger till grund for hela
studien. Efterfoljande avsnitt gar in pa generella samband och teorier for CSR, vilka genererar de framtagna hypoteserna.

2.1 Cirkuldra affarsmodeller

Accenture (2014) har kartlagt fem affirsmodeller som dmnar att pd ett innovativt sitt generera
resursproduktivitet. Dessa bendmns som Circular Supplies, Resource Recovery, Product Life Extension,
Sharing Platforms och Product as a Service. Affirsmodellerna dr utformade bade for att minska negativ
paverkan pa omvirlden likvil som att driva positiv paverkan genom tillvixt. Respektive affirsmodell har sin
egna distinkta karakteristik och kan nyttjas likval enskilt som i kombination med varandra f6r att generera
resursproduktivitet. Genom denna process kan féretag férbittra differentiering och konsumentvirde,

reducera driftkostnader, generera nya intdkter samt reducera risk (Accenture, 2014).

Circular Supplies bygger pd att anvinda fullt férnyelsebara, dtervinningsbara eller biologiskt nedbrytbara
resurser som kan stédja en cirkuldr produktion och konsumtion. Pa sd sitt kan foretag réra sig fran ett linjirt
forhallningssitt och dirigenom minska spill och ineffektivitet (Accenture, 2014). Resource Recovery bygger
istallet pa att dteranvinda det interna virdet av en produkt i slutet av dess livscykel och anvinda det i nya
produkter. P4 sa vis frimjas ett slutet kretslopp och spill omvandlas till virde genom innovativa
atervinningssystem (Accenture, 2014). Product Life Extension later foretag férlinga livslingden pa sina
produkter och tillgangar. Virden som annars hade gétt férlorade genom spill omhindertas och férbittras
genom att lagas eller uppgraderas, alternativt dterga till produktionen. Metoden bygger pa att byta ut delar
eller komponenter av en produkt istillet for att byta ut hela enheten. Hirigenom férsikras ett lingre

ckonomiskt virdeskapande av produkterna (Accenture, 2014).

Sharing Platforms féresprakar plattformar f6r anvindare av produkter. Genom dessa plattformar tillats
konsumenterna hantea av éver- eller underkapacitet och pa si sitt 6ka produktiviteten och anvindarvirdet
(Accenture, 2014). Product as a Service utmanar den traditionella affirsmodellen i vilken ett dgandeskap siljs.
Istillet anvinds produkter av en eller flera konsumenter genom leasing eller uthyrning. Modellen ger
incitament for att skapa mer hallbara produkter dir kvalitet gar f6re kvantitet i produktionen. Genom
anvindandet av denna affirsmodell ses produktlivslingd, dteranvindbarhet och delande inte lingre som nagra

hot mot intdkter utan snarare som en moijlighet att 6ka dessa samt minska kostnaderna (Accenture, 2014).
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Figur 1: Visuellt dvergripande bild av Accentures (2014) cirkulira affdrsmodeller.

2.2 CSR och beteende- och konsumentpaverkan

CSR aktiviteter anvinds for att beméta sociala farhagor, utveckla relationer med kunder och intressenter samt
skapa en bittre foretagsimage (Yoon, Gurhan-Canli & Schwarz, 20006). Studier har visat pd att CSR-aktiviteter
kan ha en positiv paverkan pd féretagsutvirderingen (Bhattacharya & Sen, 2004), foretagsimagen,
kundnéjdheten och marknadsvirdet (Dahlén et al., 2017). For att en CSR-aktivitet ska skapa det 6nskade
virdet finns det en del faktorer som ir relevanta att beakta. Om kunden inte upplever foretagets arbete f6r ett
bittre samhille som genuint, kommer de inte heller att belénas f6r den (Osterhus, 1997). Skepticism och
misstro gentemot féretaget och dess CSR-aktiviteter kommer dven att agera moderatorer f6r CSR-aktivitetens

effektivitet.

2.2.1 Attityd- och imageskapande

Attityd dr en viktig faktor att beakta dd den ligger ndra konsumenters identiteter och kan ha en péaverkan pa
beteende. Det finns diremot forskning som pavisar att det dr graden av engagemang som avgdr huruvida det

ir beteendet som leder till attityden eller vice versa. Forskningens resultat dr dirmed oense, vilket gér det

10



svart att avgora vad som kommer f61st, beteende eller attityd (Dahlén et al., 2017). Diremot visar forskningen
att CSR kan leda till en beteendeférindring via en attitydférindring. Forskning menar att konsumenter har en
mer férdelaktig attityd gentemot féretag som engagerar sig i CSR-aktiviteter, dir CSR-initiativ med stérre stéd
fran konsumenterna generellt fir en mer positiv utvirdering (Bhattacharya & Sen, 2004). Upplevs
aktiviteterna dven som ldttare att anvinda och ta del av paverkar det konsumenters attityd och tillfredsstillelse
(Lee et al,, 2015). Upplevd anstringning har dven visat sig vara en modererande faktor for attitydens péaverkan
pa beteendeintentioner (Bagozzi, Yi & Baumgartner, 1990). Vidare studier pavisar att konsumenters kunskap
om de hallbara initiativ som foretaget genomfor skapar en forbittrad attityd gentemot foretaget vilket
resulterar i en 6kad kopintention (Wigley, 2008). Aven kundens intresse paverkar attityden vilket D’Souza och
Taghians (2005) forskning visar pd. De menar att det finns en attitydskillnad beroende pa om konsumenter

har ligt eller hogt intresse och engagemang f6r miljon.

Caunse-related marketing skapar forutsittningar f6r en mer positiv utvirdering av foretaget di reklam som
térmedlar ett CSR-budskap har en f6rhéjd effekt pa positivt attitydskapande (Nan & Heo, 2007). Genom att
pa detta sitt samarbeta med en ideell organisation 6kar de intidkterna dels at foretaget men dven dt det
vilgoérande dndamalet. Studier har dven pavisat att kreativitet i kommunikationen dr en modererande faktor
for attityden gentemot féretaget. Detta férutsatt att kommunikationen har en positiv inramning (Hoon &
Low, 2000). CSR-initiativets natur har dven visats ha en paverkan pa attityden gentemot féretaget. En
moderator f6r sambandet 4r om kunden upplever initiativet vara av mer reaktiv eller proaktiv karaktir. CSR-
initiativ som harr6r fran virderingar eller strategiska intentioner har en positiv paverkan pd attityden jamfort
med initiativ som upplevs vara initierade fran intressenter (Groza, Pronschinske & Walker, 2011). Ytterligare
karaktirsdrag som har en attitydpdaverkan dr huruvida féretagets CSR-aktiviteter upplevs vara av altruistisk
eller egennyttig karaktir (Wongpitch et al., 2016). Detta antyder att féretag kan fi en mer positiv respons fran
konsumenterna om de anvinder sig av CSR aktiviteter som upplevs altruistiska snarare 4n egennyttiga
(Wongpitch et al., 2016). Upplevs dessa motiv dven som drliga forbittras féretagsimagen (Yoon et al., 2006),
vilket kan astadkommas med hjilp av kommunikation (Schiefelbein, 2012). Studier visar dven pa att tron

gentemot féretagets CSR-initiativ har en positiv paverkan pd attityden gentemot foretaget (Hendarto, 2009).

2.2.2 Kopintention

Trots att manga idag har en positiv instillning till CSR-arbete och hallbarhet, kan det finnas en skillnad mellan
kunders attityder och beteende. Medvetenheten och férstielsen fér CSR-initiativ kan vara en férklaring till
detta (Mohr, Webb & Harris, 2001; Bhattacharya & Sen, 2004). Diremot visar tidigare forskning pa att det
finns ett positivt samband mellan konsumenters medvetenhet om hallbara initiativ och deras képintentioner.
Detta samband har dven bevisats vara starkare ju hégre nivd av medvetenhet konsumenten har (Lee & Shin,
2010). Det har dock pévisats att féretag méste arbeta med hur de kommunicerar initiativen for att fa effekt pa
kopintentionen. Detta stédjer Hsee och Leclerc (1998) som menar att ett erbjudande som upplevs mer
attraktivt dr mer troligt att konsumeras. Vidare har de faststillt sambandet mellan konsumenternas forstaelse

for de hallbara initiativen och képintentionen.
Vid utarbetningen av kommunikationen dr det viktigt att tinka pd meddelandets tonalitet och innehall samt

det upplevda bakomliggande motivet. Forskning pévisar att ett proaktivt agerande upplevs mer altruistiskt

vilket i sin tur medf6r en 6kad képintention (Groza et al., 2011). Fér att héja det upplevda altruistiska
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motivet, och dirmed minska uppfattningen av personlig vinning, borde féretag anvinda sig av motiv som
hirror frin foretagets virderingar samt arbeta proaktivt i sitt CSR-arbete (Pirsch, Gupta & Grau, 2007; Groza
etal, 2011). CSR kan dven ha en betydande roll for att skapa langsiktiga relationer med konsumenter. Detta
genom att agera i linje med vad konsumenterna férvintar sig och vara drliga i sitt arbete vilket skapar
trovirdighet och héjer den upplevda integriteten. Det dr sedan detta fértroende som har en positiv effekt pa
koépbeteendet (Kaur, 2013). Studier hdvdar vidare att trots att CSR-initiativ initialt 6kar képintention behdver
det inte leda till en 6kad konsumtion eller betalningsvilja, utan agerar endast som ett utvirderingskriterium.
Pris och kvalitet 4r tva andra viktiga utvirderingskriterier f6r kunden, vilka konsumenten diremot inte ér
villiga att kompromissa med vid val av produkt. Detta medf6r att CSR-initiativ ofta har en starkare positiv

effekt pd attitydskapandet dn képbeteendet (Bhattacharya & Sen, 2004).

Fa studier har fokuserat pa cirkulira affirsmodeller och vilket virde de skapar. Wang och Hazen (20106)
testade dock hur kunden upplever produkter som byggts om och hur det paverkar képintentionen. Studien
visar pa att kunder, vid kép, integrerar en utvirdering av upplevt virde och risk. Képintentionen ér positivt

influerad av upplevt virde medan upplevd risk har en negativ paverkan.

2.2.3 WoM (Word of Mouth)

Teorin menar pd att det finns en koppling mellan CSR-initiativ och WoM, dir kundtillfredsstillelsen dr en
moderator. Studier visar pa att kunder som dr tillfredsstillda med ett event (Iis CSR-initiativ) har hégre
intentioner att tala om detta med andra, det vill sdga sprida positiv WoM, 4n kunder som upplever en
missndjdhet med eventet (Séderlund, 1998). Detta grundar sig i att konsumenter har en tendens att vilja
rationalisera sina beslut. Dirfor dr néjda kunder mer troliga att sprida WoM om deras positiva upplevelser 4n
vad negativa kunder dr. Kundnéjdheten kan vara ett resultat av en 6kad trovirdighet som i sin tur kan skapas
nir féretag agerar drligt med CSR-aktiviteter och tar konsumenterna i beaktande vid beslutsfattande. 1
huvudsak dr CSR ett effektivt instrument f6r att 6ka fértroendet mellan féretagen och deras kunder. CSR
underlittar nimligen utvecklingen av relationer som bildas pa basis av drlighet och tron pd 16ften och
handlingar (Kennedy, Ferrell & Leclair., 2001).

Den upplevda trovirdigheten kan vara ett resultat av en mer reaktiv kommunikationsstrategi jimfort med en
proaktiv, da denna visat sig f4 en mer positiv inverkan pa konsumenternas attityder och beteenden. Detta
eftersom det minskar konsumenternas misstro samt 6kar féretagets image och upplevda inneboende motiv.
Dessutom minskar konsumenternas upplevda yttre motiv f6r bolagets engagemang. Det dr denna positiva
instillning som har visat sig ha positiv paverkan pa konsumentbeteende vilket har 6kat WoM om f&retaget i

allminhet men dven om deras CSR-engagemang (Schiefelbein, 2012).

Kunder dr dessutom mer villiga att relatera och identifiera sig med féretag som tar socialt ansvarstagande och
vars initiativ kunderna stédjer (Bhattacharya & Sen, 2004). Denna identifiering betecknas som fenomenet
Consumer-company identification som drivs av individers vilja att finna sin sociala identitet (Bhattacharya & Sen,
2004) och ses som en del av deras individuella utvecklingsprocess (Martinez & Bosque, 2013). Kopplingen till
foretaget far konsumenter att agera fordelaktig gentemot foretagen via exempelvis lojalitet och WoM
(Bhattacharya & Sen, 2004). Hirav bekriftas alltsa att CSR har en positiv effekt pa kundidentifiering och
kundtillfredsstillelse (Martinez & Bosque, 2013).

12



3. Hypoteser

Med bakgrund i forskning kring CSR idr det pavisat att en positiv eller negativ utvirdering av en enhet
kommer att paverka huruvida konsumenten kommer att tycka om denna eller inte (Dahlén et al., 2017).
Utvirderingen av de olika affirsmodellerna och aktiviteterna paverkas av olika modererande faktorer.
Exempelvis visar studier pd att upplevd misstro gentemot affirsmodellen paverkar aktivitetens effektivitet
(Bhattacharya & Sen, 2004). Tidigare erfarenhet och kunskap av aktiviteter har dven bevisats férbittra
attityden gentemot foretaget och kan dirmed antas forbittra attityden gentemot affdrsmodellen. Detta styrks
dven av teorin om Mere exposure effect som menar pd att om en person repetitivt exponeras for ett stimuli 6kar
affekten och didrmed skapas mer positiva utvirderingar gentemot objektet (Zajonc & Markus, 1982; Anand,
Holbrook & Stephens, 1988). Utifran detta kan det antas att faktorerna familjaritet och misstro kommer att

paverka konsumentens uppfattning om affirsmodellen. Hirav har fljande hypoteser utformats:

Hypotes la: En higre familjaritet genererar en forbéttrad attityd mot affdrsmodellen.
Hypotes 1b: En higre upplevd misstro forsimrar attityden mot affdrsmodellen.

Konsumenter som tar del av CSR-aktiviteter och initiativ skapar inte endast en attityd mot aktiviteten i friga
utan dven mot foretaget. Forskningen har visat pa att konsumenterna fir mer férdelaktiga attityder gentemot
féretag som engagerar sig i CSR-aktiviteter samt gentemot initiativ som dr mer familjira (Bhattacharya & Sen,
2004). Attityden mot initiativet och initiativets natur har dven pavisats ha en effekt pa konsumenternas attityd
gentemot foretaget. Aven Hendarto (2009) menar pa att tron om denna typ av initiativ har en indirekt
paverkan pa kundens attityd mot foretaget. Det finns ddrmed flera férklarande variabler som antyder och

leder fram till f6ljande hypoteser:

Hypotes 2: En_forbattrad attityd mot affdrsmodellen forbdttrar attityden mot foretaget.
Hypotes 2a: En affdrsmodell som upplevs mer familjir forbéttrar attityden mot foretaget.

En av orsakerna till att f6retag borjar arbeta med CSR-arbete ir till viss del en férhoppning om férbittrade
foretagsprestationer. Ett sitt att mita detta dr att se hur arbetet med cirkulira ekonomier 6kar képintentionen
hos konsumenterna, som kan férklaras av ett antal olika modererande variabler. Lee och Shin (2010) menar
pa att en 6kad medvetenhet om ett initiativ dven 6kar kopintentionen och ett sitt att 6ka kundens
medvetande dr genom att géra dem mer bekanta med fenomenet. Ett cirkuldrt arbete som kunden 4r familjir
med samt medveten om, bor dven 6ka forstdelsen fo6r affirsmodellen vilket st6ds av tidigare studier
genomférda av Groza et al. (2011). Generellt menar teorin pd att konsumenter sker efter information innan
ett kop fOr att 6ka deras forstielse samt underlitta beslutsprocessen, men dven for att minska den upplevda
risken (Dowling & Staelin, 1994). Wang och Hazens (2016) studie visade pa att kundens képintention
paverkas av en 6vervigning mellan det upplevda virdet och risken. Ovannimnda egenskaper kan
karaktirisera en affirsmodell vilket innebdr att de far en direkt paverkan pa kdpintentionen. Ddremot kan det
dven finnas ytterligare faktorer som inte hirror fran affirsmodellen utan istillet frin féretaget. Hur foretaget
upplevs i nivder av ansvarstagande och trovirdighet dr exempelvis faktorer som kan paverka kunders attityd
gentemot féretaget (Kaur, 2013). Wigley (2008) menade pa att en 6kad forstdelse for féretags hallbara arbete,
forbittrar attityden gentemot féretaget som resulterar i 6kade intikter vilket indikerar pa att det dven bor ha

en paverkan pa kopintentionen. Utifran detta har f6ljande hypoteser arbetats fram:
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Hypotes 3: En_forbdttrad attityd mot affdrsmodellen paverkar kipintentionen.
Hypotes 3a: En affdrsmodell som upplevs mer familjér okar kopintentionen.
Hypotes 3b: En affdrsmodell som upplevs mer lattforstielig ikar kipintentionen.
Hypotes 3c: En affdrsmodell som upplevs mindre riskfylld okar kopintentionen.
Hypotes 3d: En forbdttrad attityd mot foretaget okar kipintentionen.

Attityden dr inte endast relaterad till beteendevariabeln képintention men dven till WoM. Att en konsument
ska agera fordelaktigt gentemot foretaget, i form av WoM, kan delvis férklaras av en upplevd koppling till
foretaget. Bhattacharya och Sens (2004) forskning menar pd att om konsumenten upplever en samhérighet till
foretaget Okar incitamenten for att sprida positiv information om det eftersom kunden har fatt en férbattrad
attityd mot foretaget. UtGver samhorigheten med féretaget beror midngden WoM starkt pé attityden mot
foretaget dd en positiv instillning mot foretaget, men dven mot affirsmodellen, 6kar WoM (Schiefelbein,
2012). Dirmed bor dven den forklarande variabeln familjaritet ha en paverkan pa WoM, eftersom nigonting
som dr mer familjirt uppskattas mer av konsumenterna och dirmed férhéller sig mer positiva till det (Zajonc

& Markus, 1982). Detta har mynnat ut i hypoteserna:

Hypotes 4: En forbittrad attityd mot affdrsmodellen paverkar Woll.
Hypotes 4a: En affdrsmodell som upplevs mer familr okar WoM.
Hypotes 4b: En forbdtirad attityd mot foretaget skar Woll.

Utifran ovanstdende argumentation framgir det att manga olika karaktirsdrag har en modererande effekt pa
de beroende variablerna attityd mot affirsmodellen och foretaget, képintention och WoM. Accentures
ramverk har legat till grund f6r vilka fem olika affirsmodeller som studeras i denna studie. Att de har lyckats
separera och identifiera fem olika affirsmodeller indikerar pa att respektive affirsmodell har siregna
egenskaper. Beroende da pi vilka karaktirsdrag konsumenter associerar respektive affirsmodell med, och till
vilken grad, bér de dven i olika grad paverka de beroende variablerna. Detta innebir att det genererade virdet

bor variera. Med denna argumentation som grund, formulerades nedanstdende hypotes:

Hypotes 5: De cirkuldra affdrsmodellernas paverkan pa attityd mot foretaget, kipintention och WoMl kommer att skilja sig.
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3.1 Hypotessammanstillning

H2a ]

H2 Attityd mot <

foretaget

; H3a, H3b, H3c, H3d

Cirkular affarsmodell | _ Attityd mot e - )

Hla & Hlb—> affirsmodellen H3 K&pintention <
H4a, H4c
H4 WoM <
H5

Figur 2: En visuell och dvergripande sammanstillning av hypoteserna som studien avser testa.

Hypotes 1a: En hogre familjaritet genererar en foérbittrad attityd mot affirsmodellen.
Hypotes 1b: En hégre upplevd misstro férsimrar attityden mot affirsmodellen.
Hypotes 2: En foérbittrad attityd mot affirsmodellen férbittrar attityden mot féretaget.
Hypotes 2a: En affirsmodell som upplevs mer familjir férbattrar attityden mot féretaget.
Hypotes 3: En forbittrad attityd mot affirsmodellen paverkar képintentionen.
Hypotes 3a: En affirsmodell som upplevs mer familjir 6kar kopintentionen.
Hypotes 3b: En affirsmodell som upplevs mer littforstaelig 6kar kdpintentionen.
Hypotes 3c: En affirsmodell som upplevs mindre riskfylld 6kar képintentionen.
Hypotes 3d: En forbittrad attityd mot foretaget 6kar kdpintentionen.
Hypotes 4: En forbittrad attityd mot affirsmodellen paverkar WoM.
Hypotes 4a: En affirsmodell som upplevs mer familjiar 6kar WoM.
Hypotes 4b: En férbittrad attityd mot foretaget 6kar WoM.
Hypotes 5: De cirkulira affirsmodellernas paverkan pa attityd mot foretaget, kopintention och WoM
kommer att skilja sig.
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4, Metod

Nedan redogors for hur arbetsprocessen har sett ut for att kunna besvara de valda fragestillningarna. Forst kommer en
motivering for val av dmne samt studieobjekt for att senare dvergd till redogorelse for hur undersikningsmetoden har sett ut.
Vidare foljer en beskrivning av huvudstudie 1 och 2 i vilka det redogors for tillviigagangssdttet och de analysverktyg som

anvénds for att besvara problemformulerimgen.

4.1 Val av dmne

For att beméta kunders férvintningar pa féretagets ansvarstagande i dagens konsumtionssamhiille, har
féretagens arbete med hiéllbarhet blivit mer relevant. Detta har blivit ett sitt f6r f6retagen att differentiera sig
och 6ka sin konkurrenskraft. Tidigare initiativ har fokuserat pa att minimera den linjira ekonomins paverkan
genom att optimera tillverkningsprocesser, resursanvindning et cetera. Diremot har fi féretag fokuserat pa
att indra konsumtionen till att mer efterlikna det naturliga kretsloppet och skapa ett mer cirkulirt
torhallningssitt. Idag finns det inte tillrickligt med teorier och forskning som férklarar och motiverar
foretagen till att dndra sin affirsmodell mot en mer cirkuldr ckonomi. Att det inte finns en tydlig koppling
mellan de initiala kostnaderna som denna omvandling kriver och de virden som det kan skapa ir en
betydande svarighet. Med grund i detta anses dmnet bade relevant och intressant med avseende pa den dnnu
outvecklade kartliggningen som visar pd relationen mellan cirkuldra affirsmodeller och det virde de skapar

for kund och foretag.

4.2 Val av studieobjekt

Modebranschen har valts som studieobjekt di denna har en stor negativ paverkan pa miljén utifrin manga
aspekter. D4 produkterna inte dr férbrukningsvaror, utan av bestdende karaktir, bidrar det till att det finns
stort utrymme f6r modeféretagen att implementera cirkulira affirsmodeller. Det finns flera oroande trender
som gor modebranschen vildigt aktuell £6r cirkulira affirsmodeller; den 6kade betydande rollen klider har i
individers identitetsskapande, 6kad klidkonsumtion samt framvixten av affirsmodellen fast fashion. Fast
fashion dr den del av modebranschen, vars karaktiristiska drag bidrar till en hég omsittning av produkter och
ravaror. Med detta som grund, 6kar dirmed relevansen av att implementera cirkuldra affirsmodeller i denna
del av branschen. Det ér dven sannolikt att en stor del av befolkningen tidigare har varit i kontakt med CSR-
arbete inom modebranschen, vilket gér att kontexten inte kommer att kinnas lika frimmande eller osannolik

for undersékningens respondenter.

For att kunna utvirdera olika affirsmodeller beh&vs teori som kan klassificera olika cirkuldra affirsmodeller.
Accenture har tagit fram en rapport som klassificerar de fem vanligaste affirsmodellerna inom cirkuldra
ckonomier (2014). Denna modell valdes efter en jimfSrelse mellan olika teorier, diribland 5R (Ho & Choi,
2012), dir det delvis pavisades en tydlig 6verlappning mellan olika teorier. Accentures teori (2014) lyckas dock
tydligt sdrskilja de olika affirsmodellerna och ér anpassningsbara till fast fashion. Affirsmodellernas paverkan
pa virdeskapandet har mitts med hjilp av ett fiktivt féretag. Detta féretag har tagit beslut om att
implementera en av de fem affirsmodellerna, dir tanken dr att efterlikna de affirsmodeller som féretag kan

och har méjlighet att erbjuda enligt huvudstudie 1.
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4.3 Undersokningsmetod

Studiens syfte kommer att besvaras med hjilp av en kvantitativ undersékningsmetod. Eftersom uppsatsen
huvudsakligen dmnar till att beskriva ett fenomen snarare dn att férklara det, dr en kvantitativ
undersékningsmetod mer limplig. For att kunna beskriva hur detta fenomen férhaller sig till hela
populationen har en stickprovsundersékning genomférts f6r huvudstudie 2. Denna beskriver individers

asikter och kan aggregeras till en generell uppfattning och slutsats (Jacobsen, 2002).

I en kvantitativ undersékningsmetod dr ansatsen till en hégre grad styrande, eftersom en kategorisering av
overskddliga variabler och virden utformats innan insamlingen av data sker (Jacobsen, 2002). Detta medfor
en begrinsning av information som respondenterna limnar eftersom undersékarna i forvig definierat vad
som dr relevant att besvara. Férdelen med kvantitativa ansatser dr att de har hog extern giltighet (Jacobsen,
2002). Vald undersékningsmetod bidrar dven till att det blir enklare att generalisera resultaten som sannolikt
stimmer f6r hela populationen, samt férklara sambanden mellan olika férhallanden som krivs f6r att kunna
besvara fragestillningen. Valda férklarande variabler som undersoks dr begrinsade till de som direkt gar att
koppla till affirsmodellens egenskaper. Detta med undantag f6r variabeln som beskriver kundens intresse och
engagemang fér milj6. Denna hirrér frain konsumenterna och argumenteras vara av relevans eftersom den r

direkt kopplad till studiens valda studieobjekt.

4.4 Val av ansats

For att fors6ka kartligga verkligheten och ett relativt nytt fenomen samt dess virdeskapande har en deduktiv
individualistisk sluten ansats valts, dir hypoteser och férvintningar dr baserade pa tidigare teoretiska rén och
forskning. Dessa tidigare teorier behandlar liknande fenomen inom de mer évergripande dmnesomridena
hallbarhet och CSR. Den deduktiva ansatsen och de konkreta férvintningarna riskerar att begrinsa
informationstillgingen och att relevant information gér férlorad (Jacobsen, 2002). Den deduktiva processen
innehéller en del tolkningar och dirfér mdste relevanskravet sikerstillas innan undersékningen pabotjas
(Jacobsen, 2002). Genom vil valda och allmint accepterade studier som grund for uppsatsen samt

huvudstudie 1, sdkerstills att relevanskravet uppfylls.

4.5 Studiedesign

Studien innefattar tvd huvudstudier. Huvudstudie 1 har utformats for att kartligga och utvirdera de cirkuldra
affirsmodeller som ir aktuella pa den svenska modemarknaden idag enligt de fem vanligaste affirsmodellerna
inom cirkuldra ekonomier (Accenture, 2014). Detta {61 att sikerstilla att huvudstudie 2 testar relevanta
affirsmodeller. Huvudstudie 2 tar sedan avstamp fran huvudstudie 1 och anvinder aktuella affirsmodeller i
branschen for att sedan testa hur de olika affirsmodellerna skapar virde f6r kunden, om det skiljer sig och

vad denna variation i virdeskapandet kan bero pd.
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4.6 Huvudstudie 1

4.6.1 Utformning och utférande

Syftet med huvudstudie 1 ér att forsta vilka cirkuldra affirsmodeller som anvinds idag pd den svenska
modemarknaden. Fér att dstadkomma detta anvinds en kartliggning av marknaden, utifrin marknadsandel,
enligt Passport (2016) som himtades den 21:a februari 2017. De tio storsta aktSrernas hdllbarhetsarbete
underséktes och analyserades for att sedan kunna identifiera och klassificera de cirkuldra affirsmodellerna
enligt Accenture (2014). Tva av féretagen exkluderades i undersékningen da deras frimsta fokus ligger pd att
producera sportklider och skor. Dirav dterstar endast atta foretag vars resultat sammanstills i tabellen som
foljer under punkt 4.6.2. For att 6ka forstaelsen f6r féretagens CSR- och hillbarhetsarbete har all tillgidnglig
information om detta sammanstillts och sedan kategoriserats enligt Accentures (2014) fem affirsmodeller.
Hir har endast cirkulira initiativ inkluderats vilket innebir att de undersokta féretagen méjligen arbeta med

hallbarhet pd andra sitt 4n vad som dterges i resultaten f6r huvudstudie 1.

4.6.2 Resultat
Foretag Marknadsandel (%) Initiativ Circular supplies Resource recovery  Product life extension Sharing platforms _ Product as a service
H&M 7.8 H&M Conscious

Atervunnen bomull, BCI
Kladinsamlingsprogram, |:CO
Atervunnet material i tillverkning
Sellpy, online 2hand shop
Lindex 4.9 Atervunnet material i tillverkning, ex fiskenat och mattor

Monsterhantering/-iaggning

Atervunnen bomull, BCI

Kladinsamlingsprogram

100 % atervunnen sneaker
Kappahl 3,8 Ramaterial fran formyelsebara kéllor

Atervunnen bomull, BCI

Atervunnet material i tillverkning
Kladinsamlingsprogram 1:CO
Dressman 2.4 Atervunnen bomull, BCI

Optimera resursanvandinng

Atervunnet material i tillverkning
mMQ 2,1 Atervunnen bomull, BCI

Atervunnet material i tillverkning

Reparation vid reklamation
Samarbete Myrorna
Gina Tricot 1.2 Uppmanar kunder till atervinning av klader

Formar deisgnprocessen

Atervunnet material i tillverkning

Projekt ReturTex

Zara 1 Kladinsamlingsprogram. samarbete ex Roda Korset
Cubus 1 Uppmar kunder att ge bort klader de inte anvander

Guide om hur man lagar och fornyar klader
Atervunnet material i tillverkning
Atervunnen bomull, BCI

Figur 3: Visuell och dvergripande kartliggning av curkuldra afférsmodeller pa den svenska fast fashion marknaden.

Sammanfattningsvis dterger tabellen att de atta storsta aktérerna pa den svenska fast fashion marknaden
frimst anvinder sig av cirkuldra affirsmodeller som kategoriseras som Circular Supplies och Resource
Recovery. De tvi vanligaste initiativen 4r klidinsamlingsprogram eller samarbeten med organisationer som
exempelvis Better Cotton Initiative. Det kan dven konstateras att Product as a Service och Sharing Platforms

inte anvinds av de atta aktérerna pd marknaden.
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4.7 Metod huvudstudie 2

Detta avsnitt beskriver utformningen och genomforandet av huvudstudie 2.

4.7.1 Design och utformning

Studien innefattade ett fiktivt fast fashion féretaget som agerar pa den svenska modemarknaden. D4 fi
respondenter ir bekanta med begreppet fast fashion, valdes istillet att f6rklara att féretagets huvudsakliga
konkurrenter 4r H&M och Zara, som kan anses vara klassiska fast fashion féretag. Detta kan medféra att
respondentens svar kan firgas av tidigare associationer till ovan nimnda féretag. Diskussionen gillande valet
av fiktivt foéretag (se punkt 7.1) motiverar diremot f6r detta val. Huvudstudie 2 syftade till att testa de fem
olika affirsmodellerna och detta genomférdes genom en beskrivning som kort och koncist férklarade den
grundliggande tanken och idén bakom en affirsmodell. Dessa texter aterfinns i appendix bilaga 7. Trots att
huvudstudie 1 pavisade att tre av de fem presenterade affirsmodellerna férekommer pa den svenska fast
fashion-marknaden har det valts att testa samtliga modeller. Detta for att dessa affirsmodeller fortfarande har
mojlighet att skapa virde f6r foretagen trots att de idag inte anvinds, vilket snarare skulle kunna vara ett

resultat av bristande forstaelse kring affirsmodellernas implementering och virdeskapande.

4.7.2 Enkitens utformning

Enkiten testar de fem olika affirsmodellerna och hur vil de skapar virde genom att exponera en respondent
for en slumpmissigt utvald affirsmodell. Frigorna och fragebatterierna dr diremot densamma oavsett vilken
affirsmodell respondenten har tagit del av. For att 6ka tydligheten har ddremot vissa fragor anpassats efter
vilken affirsmodell respondenten fitt lisa om, i férhoppning om att detta ska resultera i bittre utfall.
Fragorna och mitskalorna dr himtade fran tidigare beprévade studier som beskrivs i 4.7.3. De har tagits fram
med den teoretiska referensramen i beaktning och fokuserar pa uppfattningen om den cirkuldra
affirsmodellen samt hur den paverkar attityden, képintentionen och WoM. De resterande fragorna behandlar
respondentens virderingar och instillning till dels hallbarhet och miljén samt intresse f6r mode.
Avslutningsvis bestar enkiten av frigor angdende respondentens demografiska variabler. De frigor som ir
mest relevanta for studien har placerats tidigt i enkiten. Detta f6r att sidkerstilla att respondenterna noggrant

besvarar dessa.

Enkiten har reviderats 1 samrdd med utomstdende parter av olika sociockonomiska bakgrunder, alder, kon
och fran olika sammanhang av vart nitverk. Detta f6r att sikerstilla att enkiten 4r enkel att f6rstd och att den
uppfattas pa ritt sitt dd teoretiskt grundade enkiter kan vara svarférstidda f6r de som inte dr insatta i dmnet.
Respondenterna hade inte méjlighet att gi tillbaka i enkiten. Detta f6r att sikerstilla att resultaten motsvarar
deras omedelbara respons. De beh6vde dven svara pd samtliga fragor i ritt ordningsféljd for att slutféra

enkiten.

4.7.3 Matmatt

Som tidigare nimnt dr samtliga fragebatterier och fragor himtade frin tidigare studier och f&r limpliga fragor
har en sjugradig likertskala anvints (Malhotra, 2010.) Anvindandet av likertskala kan dven anses vara mer

férdelaktigt vid en eventuell sammanslagning av fragebatterier for att skapa ett index, vilket dr passande sett

19



till de beroende och oberoende variablerna som anvinds i denna studie (Malhotra, 2010). Endast relevanta

mitt som anvinds 1 uppsatsens femte kapitel presenteras nedan. Hela enkiten aterfinns i appendix bilaga 7.

For att mita attityden mot cirkuldra affirsmodeller och féretaget har ett fragebatteri anvints som Séderlund
(2005, 2010) stédjer. For att sedan se hur kunderna uppfattar dessa cirkulira affirsmodeller och jaimféra
graden av karaktirsdrag for respektive affirsmodell har svarsalternativ som inspirerats av Diel, Van Herpen
och Lamberton (2015) samt Heath, DelVecchio och McCarthy (2000) anvints. For att mita kopintention har
ett frigebatteri himtats fran Groza et al. (2011). Ett fragebatteri om WoM hidmtades frin Reynolds och
Arnold (2000). Ytterligare anvinds en frdga om familjaritet som 4r himtad fran Park och Lessig (1981).
Utover detta har dven ett flertal fragor stillts f6r att fainga upp kundens uppfattning om affirsmodellens
litthanterlighet och anvindbarhet (Childers et al., 2001), upplevd hallbarhet (Brown & Dacin, 1997) samt hur
trovirdigt foretagets upplevda arbete med hallbarhet och milj6 4dr (Chen, 2010).

Utover fragor om affirsmodellen har dven frigor om kunden stillts. F6r att mita kundens intresse och
instillning till miljén har fragebatterier himtats frin Dunlap och Van Liere (2008), D’Souza och Taghian
(2005), Ellen, Wiener och Cobb-Walgren (1991) samt Chan (2001). Enkiten avslutades med vanligt
férekommande demografiska fragor (S6derlund, 2005).

4.7.4 Urval

I och med en begrinsning av tid och resurser har ett sannolikhetsurval inte var uppnaeligt vilket resulterade i
att ett icke-sannolikhetsurval anvindes. Hirav motsvarar inte resultaten och urvalet hela populationen
(Jacobsen, 2002). Studien har distribuerats ut till olika personer i férfattarnas nitverk som dr himtade frin
olika ssmmanhang. Dessa personer har dven i sin tur uppmanats distribuera enkiten vidare till vinner och

familj f6r att i stérsta moéjliga man behandla ett mer representativt urval.

Studien pabérjades av 310 personer och efter att ha exkluderat de respondenter som enligt kontrollfragan inte
verkar ha genomfort enkiten noggrant och dirmed inte uppfattat vilken cirkuldr affirsmodell de exponerats
for, aterstod 275 respondenter. Trots extraktionen var andelen respondenter som tagit del av en affirsmodell
jaimnt fordelad mellan affirsmodellerna. Antal personer och férdelningen mellan mén och kvinnor var 33
respektive 67. En relativt ojimn férdelning mellan min och kvinnor skapar diremot inga stérre missvisande
resultat eftersom dven modemarknadens férdelning mellan herr- och dammode ir relativt ojimn.

Respondenterna var dven i dldrarna 17-74, medianalder 22 och medeléldern 28.

4.7.5 Utforande

Enkiten utformades via Qualtrics och distribuerades online dir data samlades in mellan den 22:a och den
28:e mars. En slumpmissig metod har anvints f6r vilken cirkuldr affirsmodell respondenterna har exponerats

for.
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4.7.6 Analysverktyg

For att genomfora statistiska analyser pa insamlade enkitdata har programmet SPSS version 24 anvints. For
att sikerstilla att respondenterna har svarat konsekvent har fragebatterierna indexerats f6r att mita utvalda
variabler. Samtliga index som anvints har ett Cronbach’s Alpha 6ver 0,7, vilket indikerar pa att de dr

godtagbara indexeringar (Nunnally, 1978). Dessa dterges i bilaga 4.

For att kunna besvara hypoteserna har ett antal olika analytiska verktyg och processer anvints. Med hjilp av
multipla regressioner har det konstaterats om det foreligger ett samband mellan olika variabler. De har visat
pa vilka férklarande variabler som kan forklara en 6kning av de beroende variablerna A##ityd mot affarsmodellen,
Attityd mot foretaget, Kopintention och WoM. For att testa den generella uppfattningen av cirkuldra affirsmodeller
har en sammanslagning av respondenternas svar genomforts vilket kan innebira att de generella resultaten ir

mer eller mindre starkt praglade av de olika affirsmodellerna.

Eftersom det intressanta dr att beakta huruvida det f6religger ett kausalt samband har det icke-standardiserade
betavirdet dtergetts. D4 samtliga variabler dven anvinder samma skala (1-7), blir det ddremot ingen storre
skillnad mellan standardiserade och icke-standardiserade betavirden i det hir fallet. Multipla
regressionsanalyser har genomforts fOr att forstd vad féretag bor ha i dtanke, utifran vilken beroende variabel
de viljer att fokusera pd, och dirmed forstd vilka oberoende faktorer som ir viktiga att anvinda vid
implementeringen av vald cirkulir affirsmodell. De oberoende faktorer som testats under arbetet, f6r att ta
fram regressionsmodeller, har himtats fran tidigare studier och forskning utifran kriteriet att de visat sig ha en

paverkan pa virdeskapandet.

Analysen av regressionerna kommer fokusera pd regressionskoefficienterna och inte pa férklaringsvirdena, da
de kausala sambanden dr mer relevanta f6r studiens syfte. Genom ctt Condition Index-test, sikerstills att
valda regressionsmodeller ¢j lider av multikollinearitet genom att endast acceptera virden under 20 (Malhotra,
2010). Med hjilp av Durbin-Watson-tester testas regressionsmodellerna f6r autokorrelation dir virden mellan
1,5 och 2,5 godkinns (Malhotra, 2010). Samtliga multipla regressionsanalyser har testats for detta.
Regressionsanalysen for variabeln Kdpintention ir den enda modellen som lider av multikollinearitet. Detta
innebir att tva eller flera av de oberoende variablerna dr f6r hégt korrelerade med varandra vilket medfér att
det kan bli svirt att halla isir effekterna av de samvarierande variablerna f6r den beroende variabeln. Ett sitt
att 16sa multikollinearitet pd dr genom att indexera de oberoende variablerna, vilket inte 4r mojligt i detta fall
da samtliga variabler redan dr indexerade. Nista steg blir da att beakta VIF-virdena som 6nskvirt ska vara sa
nira 1 som mojligt. Variabeln A#tyd mot foretaget ir den variabeln med hégst VIF-virde men dr dven en av
dem tva variablerna som har en signifikant paverkan pa Kdpintentionen. Av dessa anledningar anvinds och
accepteras regressionsmodellen trots multikollinearitet. Detta bér dock tas i beaktning ndr ldsaren tar del av

resultaten och diskussionen.

Slutligen testades modellerna f6r heteroskedasticitet med ett icke-parametriskt korrelationstest dar
signifikansnivan f6r Spearmans ska vara 6ver 0,05 for att godkidnnas som homoskedastiska. Dessa test utfors
for att sikerstilla att variansen inte innehaller nagon tydlig skevhet. Dessvirre dr det endast tvd av de fyra
regressionsmodellerna som dr homoskedastiska. Heteroskedasticiteten innebir att variansen hos feltermen

inte dr konstant och detta kan kontribuera till att analyserna av regressionerna blir mer svdrtolkade. Ett skal
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till att heteroskedasticitet uppkommit kan vara att en viktig férklarande variabel som paverkar den beroende
variabeln har utelimnats, vilket kan indikera pé att det finns andra viktiga faktorer som bér tas i beaktning for
att fa en komplett bild av attitydskapandet gentemot cirkuldra affirsmodeller. Eftersom koefficienterna i dessa
fall dr sa pass signifikanta utgor inte detta ett avgérande problem, dock 6kar det risken f&r att typ 1-fel
férekommer. Eftersom det dr betydande att anvinda samma angreppssitt for samtliga beroende variabler har
de regressioner som visat pd heteroskedasticitet anvints trots risken f6r missvisande resultat och 6verskattade

analyser. Detta bor beaktas nir ldsaren tar del av resultaten och analyserna.

Sista delen av analysen bestod av att forstéd skillnader mellan de olika cirkuldra affirsmodellerna och vad dessa
kan bero pd. Med hjilp av One-way Anova-tester, dven kallad variansanalyser, med efterféljande post hoc
Scheffe-tester, har medelvirdesjimforelser genomférts mellan de olika cirkuldra affirsmodellerna. Testerna
har bidragit till att identifiera om de cirkuldra affirsmodellernas paverkan pa de beroende variablerna skiljer
sig 4t samt om kunden uppfattar olika grad av karaktirsdrag f6r olika cirkuldra affirsmodeller. Dessa analyser
har sedan kompletterats med bivariata regressioner for att kunna dra slutsatser. De icke-standardiserade
betavirdena har beaktats i de bivariata regressionerna. For att avgéra om samtliga statistiska analyser dr
signifikanta har en signifikansnivd pd 95 procent anvints som Svre gransvirde. Signifikansniva redovisas med
p <0,05.

4.8 Studiens tillforlitlighet

For att studien och resultaten ska anses vara tillforlithga krivs en ingdende diskussion kring begreppen reliabilitet och validitet,

vilken presenteras nedan. Detta mynnar ut i en forstdelse for resultatens kvalitet och tillforlitlighet.

4.8.1 Reliabilitet

Reliabiliteten handlar om att empirin ska vara tillférlitlig och trovirdig (Jacobsen, 2002). Det handlar dels om
hur tillférlitliga resultaten dr sett 6ver tid men dven hur representativa de dr f6r populationen. En studie med
hog reliabilitet kan repeteras manga ganger och ge likartade resultat, dirav kridvs det att métvariablerna och
fragebatterierna dr palitliga och vilbeprévade. Av denna anledning har endast tidigare fragebatterier och
teorier anvints som grund till denna studie. Hirav sikerstills att respondenterna férstir fraigorna samt att

resultaten blir jimférbara Gver tid.

Ett sitt att 6ka reliabiliteten dr att anvinda ett flertal frigor som utgor friagebatterier och sedan anvinda
Cronbach’s Alpha-tester (S6derlund, 2005). Testerna ser om frigorna har hég intern samhérighet och kan
sikerstilla att respondenterna ger konsekventa svar. Vid reliabilitetstester accepterades endast ett Cronbach’s
Alpha virde 6ver 0,7 (Nunnally, 1978).

4.8.2 Validitet

For att studiens empiri ska vara giltig och relevant har en hog validitet efterstrivats. Denna kan férklaras som
korrelationen av det som studien dmnar mita och det som faktiskt mits (Jacobsen, 2002). En hég validitet
innebir dven att resultaten kan sirskiljas fran respondenterna, generaliseras och beskriva en stérre population.
Validiteten kategoriseras i extern validitet, dven benimnt studiens relevans, samt intern validitet, vilket dr

studiens giltighet. Studiens interna och externa validitet diskuteras i nedanstdende stycken.

22



4.8.2.1 Intern validitet

Det finns ett flertal olika aspekter att beakta f6r att f6rstd studiens interna validitet. Begreppsvaliditeten kan
anses vara relativt hog da studien dr baserad pé tidigare teorier, frigebatterier och mitskalor. Detta minskar
risken for feltolkningar samt att resultaten kan jimféras med tidigare studier (Jacobsen, 2002). For att kunna
besvara fragestillningen har dock teorier inom CSR anvints for att kunna férklara effekterna av cirkulira
ckonomier, dé det finns begrinsat med forskning kring detta idag. Detta skulle kunna anses minska den
interna validiteten dé det kan hivdas att det 4r ett lingsokt forsok till att férklara effekterna. Med hjilp av den
sjugradiga likertskalan har dven innehéllsvaliditeten sikerstillts eftersom anvindningen av skalan ger utrymme

for skillnad i svarsalternativen (Séderlund, 2005).

Ytterligare aspekt att beakta dr valet av cirkuldra affirsmodeller som grundades i Accentures (2014) rapport,
efter en kartliggning av 120 stora foretag virlden 6ver. Med hjilp av huvudstudie 1 kan det sikerstillas att
dessa affirsmodeller idag finns pd den svenska fast fashion marknaden och dirmed kan de valda
affirsmodellerna anses vara relevanta och trovirdiga, vilket 6kar den interna validiteten. Affirsmodellerna kan
dock uppfattas abstrakta i skrift vilket minskar den interna validiteten. Detta bemdts genom att 1 férvig ha

undersékt med minniskor i omgivningen att de beskrivande texterna var forstieliga.

4.8.2.2 Extern validitet

Den externa validiteten handlar om hur generaliserbar studien 4r och om resultaten gar att 6verfora fran
stickprovet till populationen samt inom andra omrdden (Jacobsen, 2002). Med en kénsférdelning som ir
representativ for branschen kan stickprovet anses vara representativt fér populationen. Diremot hade en mer
spridd dldersférdelning gynnat den externa validiteten. Respondenter som aldrig képer kliader har dven
exkluderats ur studien f6r att skapa ett resultat som dr 6verforbart till det sammanhang studien dmnar

underséka, nimligen personer som koper klider (Jacobsen, 2002).

Onlineinsamlingen av data medfér dven en minskning av den externa validiteten. Detta eftersom det inte gar
att kontrollera vem som faktiskt genomfort enkiten eller om det funnits externa faktorer som stort
respondenten, vilket kan ha medf6rt att respondenten inte besvarat enkiten noggrant. Diremot 6kar
kontrollfrigan den externa validiteten eftersom ett felaktigt svar bidrar till att respondentens medverkan
exkluderas ur studien. Experimentet kan dven uppfattas som en artificiell situation och dirmed inte aterspegla
verkligheten. Dd hypoteserna grundas i teorin kan experiment dock anses vara en giltig metod eftersom andra
argument hdvdar att experiment-situationen inte behdver efterlikna en verklig situation dd det viktiga dr att

den tilldter ett test for teorin (Andersson & Buschmann, 1997).
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5. Resultat och analys

Nedanstdende stycke redovisar resultaten utifran den insamlade empirin. Resultaten kommer att presenteras utifrdn den ordning

som hypoteserna foler och i avsnitt 4.7.06 finns tillvigagdngssdttet for respektive analys.

Beroende variabel ~ R2 Oberoende Betavirde  P-virde Condition Spearmans P-virde Durbin
variabler Index correlation Watson
Attityd mot 0,126 0,000 11,871 -0,179 0,003 2,088
affirsmodellen
Familjaritet 0,178 0,000
Green trust 0,342 0,000
Attityd mot 0,429 0,000 10,162 -0,205 0,017 1,817
foretaget
Attityd mot 0,526 0,000
affirsmodellen
Familjaritet -0,016 0,710
Kopintention 0,443 0,000 24,578 -0,041 0,641 1,939
Attityd mot 0,130 0,093
affirsmodellen
Familjaritet -0,009 0,844
Green trust 0,373 0,000
Littforstaelig 0,105 0,233
Attityd mot 0,262 0,026
foretaget
WoM 0,558 0,000 17,033 0,008 0,922 2,076
Attityd mot 0,112 0,103
affirsmodellen
Familjaritet -0,063 0,122
Attityd mot 0,729 0,000
foretaget

Tabell 1: Multipel regressionsanalys

5.1 Attityd mot affirsmodellen

Enligt teorier om attitydskapande formulerades hypotes 1a och 1b. Hypotes 1a utformades enligt tron om att
en mer familjir affirsmodell kommer att f6rbittra attityden. Teorin menar dven pa att en hégre upplevd
misstro férsimrar attityden och for att kunna mita detta har indexet Green trust anvints. Green trust bestar av
fragor som dmnar beskriva konsumentens uppfattning om hur trovirdiga féretaget dr ur ett héillbarhets- och
miljéperspektiv (Chen, 2010). Hypotes 1b menar att en 6kad misstro gentemot en affirsmodell 4ven kommer
att férsimra attityden. For att se om ett samband existerar genomfdrdes en multipel regression. Utifran tabell
1 kan det konstateras att det existerar ett signifikant (p <0,05) positivt samband ($=0,178) mellan nivin av
Familjaritet och Attityd mot affirsmodellen. Resultatet stédjer da hypotes 1a. Resultatet pavisar dven att det finns
ett signifikant positivt samband ($=0,342) mellan Green trust och Attityd mot affirsmodellen (p <0,05) och
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dirmed st6ds hypotes 1b. Modellen lider dock av heteroskedasticitet vilket innebir att den i detta fall kan

forklara en mer positiv attityd bittre 4n en mer negativ och att resultaten kan vara 6verskattade.

5.2 Attityd mot foretaget

Teorin menar att en forbittrad attityd gentemot affirsmodellen férbittrar attityden gentemot foretaget. Av
detta har hypotes 2 tagits fram. Resultatet visar att det finns ett signifikant (p <0,05) positivt samband
(B=0,526) mellan vatiablerna A#ityd mot affirsmodellen och Attityd mot firetaget. Hypotes 2 kan darfor faststillas
och en férbittrad attityd mot affirsmodellen kommer ddrfér att paverka attityden mot foretaget positivt.
Hirav dr det fortsittningsvis av intresse att testa hypotes 2a. Denna har utformats enligt teorin och menar att

attityden mot féretaget paverkas positivt av den férklarande variabeln Familjaritet.

Tabell 1 visar att det ¢j foreligger ett signifikant (p >0,05) positivt samband ($=-0,016) mellan vatiabletna,
Familjaritet och Attityd mot foretaget. Resultatet stodjer dirmed ej hypotes 4a. Med detta menas att attityden

gentemot féretaget inte kommer att f6rbittras nir konsumenten blir mer familjir med affirsmodellen.

5.3 Kopintention

Hypotes 3 formulerades i tron om att en férbittrad attityd mot affirsmodellen paverkar képintentionen.
Underhypoteserna dr baserade pa olika teorier som dmnar att férklara vad som driver en 6kad képintention.
Tabell 1 visar pa att hypotes 3 bor forkastas da det ¢j finns ett positivt (3=0,130) signifikant (p >0,05)
samband mellan _A#ityd mot affarsmodellen och Képintention. Diremot dr signifikansnivan (p <0,1) vilket innebdr
att det kan finnas en antydan till en paverkan. Trots att hypotes 3 férkastas kan det dnda vara intressant att se
vilka modererande faktorer som 6kar képintentionen och hirav féljer en analys av resultaten pa hypotes 3a,
3b, 3c och 3d. Hypotes 3a stéds ej da det enligt regressionsanalysen (se tabell 1) inte finns ndgot signifikant

samband mellan Familjariteten och Képintention.

Vidare undersoks resterande hypoteser. Hypotes 3b stdds ej da det inte finns ett signifikant positivt samband
(B=0,105, p >0,05) mellan vatiablerna La#tforstielig och Kipintention, vilket innebir att om en konsument littare
forstar en cirkuldr affirsmodell har det inte en positiv effekt pd képintentionen. Ytterligare anvinds indexet
Green trust igen fOr att se om en ldgre upplevd risk 6kar Kdpintention; hypotes 3c. Tabell 1 visar pd att en 6kad
tro pa foretagets miljémissiga och hallbara prestationer, det vill sdga Green trust, iven Skar Kopintention
(B=0,373, p <0,05) och stodjer dirmed hypotes 3c. Det finns dven teotier som menar pa att den beroende
variabeln A#tityd mot foretaget iven bor ha en paverkan pa Kopintention, vilket formar hypotes 3d. Det finns ett
positivt signifikant samband ($=0,262, p <0,05) vilket innebit att empirin stédjer hypotes 3d.

Sammanfattningsvis férkastas hypotes 3, 3a och 3b.

5.4 WoM

Denna del av resultatet behandlar hypoteserna gillande A#ityd mot affirsmodellens paverkan pa WoM. Hypotes 4
ar utformad i tron att en férbattrad A#tityd mot affarsmodellen paverkar WoM. 1 tabell 1 faststills att det inte
finns ett signifikant (p >0,05) positivt samband (3=0,112) mellan A##ityden mot afférsmodellen och Woll.

Resultatet stodjer ddrmed ej hypotes 4 vilket innebir att en forbittrad attityd mot affirsmodellen inte
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signifikant 6kar WoM. Ytterligare testas hypotes 4a och 4b. Dessa hypoteser ér utformade enligt teorin att
WoM paverkas av Familjaritet samt en forbittrad Azityd mot foretaget.

Av resultatet (se bilaga 1) framgér det att det inte f6religger ndgot signifikant samband mellan variablerna
Familjaritet och WoM. Hirav férkastas hypotes 4a och det gir inte att med statistisk sdkerhet pavisa att
familjaritet paverkar WoM. Resultatet visar pd ett signifikant (p <0,05) positivt samband (3=0,729) mellan
Attityd mot foretaget och WoM. Av detta stéds hypotes 4b vilket i sin tur innebdr att en férbattrad attityd

gentemot féretaget genererar WoM.

5.5 Cirkulara affarsmodeller

Hypotes 5 har utformats i tron om att olika affirsmodeller karaktiriseras av olika drag vilka i sin tur kommer
generera olika nivder av virdeskapande. For att se om de cirkulira affirsmodellernas paverkan pé de beroende
variablerna A#ityd mot affirsmodellen, Attityd mot foretaget, Kopintention och WoM skiljer sig, har
medelvirdesjimforelser genomforts. Enligt bilaga 2, finns det inga signifikanta skillnader f6r medelvirdena
mellan de olika cirkulidra affirsmodellerna, for de beroende variablerna, férutom for den cirkuldra
affirsmodellen Product as a Service. Product as a Service har signifikant (p <0,05) ligre medelvirde jamfort
med resterande affirsmodeller f6r WoM (medelvirde=4,53) och Attityd mot affirsmodellen (medelvirde=4,26)
(se bilaga 1). Attityd mot foretaget ir ocksa signifikant ligre f6r Product as a Service i relation till resterande
affirsmodeller (p <0,05, medelvirde=>5,04), férutom f6r Sharing Platforms. Ytterligare kan det pavisas att
Product as a Service skapar ligre Kapintention (medelvirde=>5,03) dn resterande affirsmodeller men endast
signifikant ldgre 4n Circular Supplies och Resource Recovery. Detta innebir att hypotes 5 delvis kan forkastas
dé det endast dr Product as a Service som signifikant (p <0,05) skiljer sig gentemot de andra affirsmodellerna
(se bilaga 1 och 4). For att kunna besvara delsyftet har analyser genomférts £6r att f6rsta varfér hypotes 5
delvis forkastas. Med hjilp av medelvirdesjimforelser kan det konstateras att Product as a Service genererar
signifikant ligre virden f6r A#traktivitet, Trovirdighet och Ansvarstagande (se bilaga 3, p <0,05) dn resterande
affirsmodeller. Bilaga 1 visar dven pi att dessa karaktirsdrag for cirkulira affirsmodeller har ett positivt

signifikant (p <0,01) samband med respektive beroende variabel.

H2 Attityd mot
foretaget

Attityd mot , H2b, H3c, H3d

Cirkular affarsmodell L H1a & H1b—> -
affarsmodellen

Képintention =

, Hac

WoM <

Figur 4: En visualiserad och dvergripande bild av de hypoleser som stods och inte 1 studien.
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6. Diskussion

Denna studie syftar till att férstd hur cirkuldra affirsmodeller skapar virde for féretagen och vilka
bakomliggande faktorer som kan forklara detta virdeskapande. Da tidigare forskning frimst fokuserar pa
generella CSR-arbeten och vilket virde de kan generera, dr den teoretiska referensramen relativt begrinsad
och anpassad. For att férdjupa kunskapen och férstaelsen har denna studie separerat respektive cirkulir
affirsmodell, f6r att kunna optimera féretags implementering av cirkuldra ekonomier. Enligt empirin pavisas
att cirkuldra affirsmodeller inte dr lika virdefulla f6r féretagen som de bor vara enligt teorin samt

att resultaten for specifika affirsmodeller ér tvetydiga. Av denna anledning ska samtliga samband i

hypotesmodellen diskuteras i féljande stycken.

0.0.1 Attityd mot affirsmodellen

Det finns ingen tidigare forskning som tydligt visar hur konsumenter férhaller sig till cirkuldra affirsmodeller
och dess paverkan pa attityden. Attityd dr diremot en viktig faktor att beakta da den ligger nira konsumenters
identiteter och kan ha en paverkan péd beteende (Dahlén et al., 2017). D4 klider kan anses vara bade hég- och
ligengagemangskoép (Phau & Cheong, 2009) klassificeras dock fast fashion som ett ligengagemangskop pa
grund av dess karaktirsdrag. Detta borde innebira att attityden inte leder till en beteendeférindring (Dahlén
et al.,, 2017), vilket denna studie bekriftar dd en férbattrad attityd mot affirsmodellen inte paverkar
kopintentionen och WoM. Detta innebir da att trots att foretagen forséker 6ka engagemanget f6r kdpet och
fa kunder att tinka till kring deras konsumtion, kommer kundernas virderingar inte att vigra tyngre dn

asikterna vid utvirderingen.

Enligt teorin borde attityden mot affirsmodellen paverka attityden mot foretaget, képintentionen och WoM.
Empirin bekriftar dock att det dr endast attityden mot féretaget som paverkas av attityden mot
affirsmodellen. En anledning till detta skulle kunna vara att eftersom affirsmodellen och féretaget dr titt
integrerade och inte ses som separata delar av kunderna, kan attityden mot affirsmodellen aterspeglas pa
attityden mot féretaget. Av denna anledning dr det viktigt att féretaget viljer att anvinda sig av en limplig
affirsmodell som gar i linje med féretagets virderingar och arbete, sé att det inte skapar en férvirring hos
kunderna eller diskrepans i attityderna. Hirav bor svenska fast fashion féretag anvinda cirkulira
affirsmodeller som gir i linje med deras strategi, vision och kundens uppfattning om foretaget. Féretagets
motiv till ansvarstagandet dr ocksa relevant att beakta dd Wongpitch et al. (2016) menar pa att altruistiska
motiv skapar en mer positiv respons dn egennyttiga. Teorin menar dven pa att en attitydférindring kan leda
till en beteendeférindring vilket empirin i detta fall ej stodjer da attityden mot affirsmodellen inte direkt

paverkar képintentionen och WoM.

En anledning till detta kan vara f6r att affirsmodellerna upplevs vara for anstringande enligt kunderna da
detta enligt teorin skulle minska attitydens paverkan pa beteendeintentionerna (Bagozzi et al., 1990). Det kan
dven vara ett resultat av ldg kunskap och férstielse for affirsmodellerna och dess innebérd, vilket skulle
kunna forklara varfor attityden mot affirsmodellen inte paverkar képintentionen (Wigley, 2008). Upplevs
affirsmodellerna som anstringande kan de redan existerande trosklarna, som uppstatt av okunskap, upplevas
hoégre. Av detta foljer att foretagen maste arbeta f6r att sdnka trésklarna for att generera en positiv paverkan

pa attityden. D4 anvindningen av cirkuldra affirsmodeller inte dr vanligt férekommande, vilket dven uppvisas
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1 huvudstudie 1, kan det vara en férklaring till att respondenterna har dalig forstdelse f6r dem samt att de
kanske inte forstar vidden och betydelsen av att f6retagen implementerat de cirkuldra affirsmodellerna. Med
en 6kad kunskap och férstielse skulle det dven kunna innebira en ligre upplevd niva av anstringning fér
kunderna vilket i sin tur kan resultera i att nir cirkuldra affirsmodeller dr ett mer férekommande fenomen kan
de fd en paverkan pa beteendeintentionerna. Ytterligare en aspekt att ha i atanke som kan férklara varfor
kopintentionen inte paverkas av attityden mot affirsmodellen ér f6r att kunden inte upplever att sittet
detaljisten siljer produkterna pa skapar nagot mervirde f6r produkten eller paverkar andra viktiga

produktfaktorer som bedéms vid utvirdering som exempelvis pris eller kvalité.

Attityden mot affirsmodellens spill-over effekt pa attityden mot féretaget gor det relevant for féretagen att
forsta hur attityden kan férbittras, framforallt eftersom empirin pévisar att attityden mot féretaget i sin tur
har en signifikant paverkan pa képintentionen och WoM. Detta innebir att attityden mot affirsmodellen ér
grundliggande for virdeskapandet. De tvi viktigaste aspekterna enligt teorin fOr att paverka attityden mot
affirsmodellen, dr familjaritet och upplevd tillit vilket stods av empirin. De senaste dren har det blivit mer och
mer férekommande med héllbart arbete samt CSR-agendor och policies. Detta kan ha kontribuerat till en
generell skepticism och misstro gentemot féretag och deras arbete med hillbarhet d4 ménga féretag pa
marknaden utnyttjat detta. Exempelvis har flera féretag pavisat ett hogre ansvarstagande f6r miljon i sin
kommunikation 4n vad som faktiskt genomférts i praktiken. Detta har gett uppkomst till uttrycket Green
washing (Walker & Wan, 2011). Initiativ och affirsmodeller som dirfér skapar en kinsla av tillit och minskar
den upplevda misstron kommer 6ka affirsmodellens effektivitet. Det kan dven vara sd att en aktivitet eller
affirsmodell som kunden dr mer bekant med saledes dven bor uppfattas som mer trovirdig. Detta styrks av

Zajonc och Markus (1982) studie som diskuterar teorin om mere exposure effect.

0.0.2 Attityd mot affirsmodellens paverkan pa attityden mot féretaget

Dabhlén et al. (2017) och Bhattacharya och Sen (2004) menar att CSR-aktiviteter har en paverkan pé dels
féretagsimagen men dven foretagsutvirderingen. Detta styrker dven empirins resultat; att en forbittrad attityd
mot cirkuldra affirsmodeller paverkar attityden mot féretaget. Denna attityd mot foretaget paverkar dven
konsumentens vilja att képa av och sprida information om féretaget. Av denna anledning blir det intressant
att forsta vilka faktorer som forstirker och férsvagar det ursprungliga sambandet. En modererande faktor
enligt Hoon och Low (2000) dr kreativitet givet att kommunikationen har en positiv inramning. Av detta
framgar det att fOretagen i sin kommunikation kan anvinda mer kreativa kommunikationsstrategier och

budskap for att férbittra attityden.

Ytterligare menar den begrinsade teorin om dmnet pa att en mer familjir affirsmodell borde paverka
attityden mot foéretaget vilket inte stéds av empirin. Det intressanta dr att upplevd nivd av familjaritet har en
signifikant effekt pa attityden mot affirsmodellen men inte pa attityden mot foretaget. Att en konsument
upplever en affirsmodell som familjir férbittrar kundens attityd mot affirsmodellen men inte mot féretaget.
Tidigare argumentation och diskussion menade pa att eftersom affirsmodellen och féretaget dr sa nira
sammankopplade och svira att separera pd f6r respondenterna far attityden mot affirsmodellen en spill-over
effekt pd attityden mot féretaget. Diremot verkar upplevd niva av familjaritet inte fa samma spill-over effekt
pa attityden mot foretaget. Detta indikerar da pa att det finns olika samt specifika variabler som paverkar

attityden mot affarsmodellen och attityden mot féretaget vilket antyder att de mojligtvis inte dr sa integrerade
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som tidigare diskuterat. Ddremot kan det dven innebira att det finns andra faktorer som viger tyngre vid
utvirderingen av kundens attityd mot ett féretag, exempelvis varumirkespositionering. For att kunna dra
ndgra ytterligare slutsatser kring hur integrerade kunderna uppfattar affirsmodellerna och foéretagen, krivs det

kompletterande och mer djupgiende tester och analyser.

0.0.3 Attityd mot affirsmodellens paverkan pa kopintention

Empirin har inte pavisat ett signifikant samband mellan attityd och képintention; att det som konsumenter
har en bittre attityd gentemot dr de inte mer benigna att kbpa. Da képintentionen idr en indikation pa en
beteendeférindring som kan skapa virde for féretagen i monetira termer blir det relevant att diskutera varfor
attityden mot affirsmodellen inte fir en paverkan pa képintentionen trots ett teorin menar pa det. En stor del
av teorin menar pa att en forstaelse f6r CSR-arbetet och initiativen ir grundliggande f6r képintentionen
(Mohr et el., 2001; Bhattacharya & Sen, 2004; Lee & Shin, 2010). Huvudstudie 1 visar pa att det finns fa
foretag som arbetar med cirkulidra affirsmodeller, framforallt tvd av de testade affirsmodellerna. Att det inte
ar vanligt férekommande f6r branschen innebdr att respondenterna har lig medvetenhet om att cirkuldra
affirsmodeller existerar samt en ldg férstielse for vidden av dess innebérd. Om en konsument inte férstar
vad fOretaget gor, varfor de gor det och vilket mervirde det skapar f6r olika intressenter dr det forklarligt
varfér de cirkulira affirsmodellerna inte heller fir en paverkan pa kdpintentionen. Som tidigare nimnt kan en
mer frekvent anvindning av cirkuldra affirsmodeller pd marknaden i framtiden leda till att attityden mot
affirsmodellen kommer att ha en paverkan pa képintentionen. Till dess maste féretagen arbeta pé olika sitt
for att informera och kommunicera vad det dr de gér och varfor det édr bra, f6r att 6ka sannolikheten att det
paverkar kundens képintention. D4 képintentionen endast dr en indikation, blir den svarare att méta och
forklara dess verkliga effekt eftersom intentionen inte alltid 6verensstimmer med det faktiska képbeteendet
utan snarare anvinds som ett utvdrderingskriterium (Bhattacharya & Sen, 2004). D4 kunder stindigt strivar
efter att férenkla sina beslutsprocesser med hjilp av tumregler dr det fordelaktigt 61 f6retagen att arbeta med

de faktorer som kan férenkla kundens beslutsprocess och dirmed paverka kdpintentionen.

D4 teorin och empirin kan stédja ovanstiende resonemang ar det intressant att uppmirksamma vilka
bakomliggande faktorer som paverkar képintentionen. Lee och Shin (2010) pavisar att en hégre medvetenhet
korrelerar positivt med kdpintentionen, vilket indikerar pa att dven familjaritet bér géra det. Empirin stdjer 1
detta fall inte teorin vilket delvis kan férklaras av att den cirkuldra affirsmodellen i manga fall inte kan
konkretiseras i form av, och sammankopplas med, en produkt. Detta kan géra det svirare f6r konsumenten
att bli bekant med affirsmodellen vilket kan bidra till att familjaritetens modererande effekt pa
kopintentionen férsvagas. Teorin menar att littférstielighet skulle minska den upplevda risken som i sin tur
skulle 6ka kopintentionen vilket empirin motbevisar eftersom littforstaclighet inte har en signifikant
paverkan. Aven om en affirsmodell ir litt att forstd behéver det inte innebira att den upplevda risken
minskar. En ytterligare férklaring till detta skulle kunna vara att trots att konsumenten upplever
affirsmodellen som ldtt att f6rstd behdver det inte innebira att de upplever den litt att anvinda. Detta kan
indikera pa att littforstdeligheten inte dr den enda aspekten vid utvirdering av den upplevda risken. For

framtida studier indikerar detta att det finns flera aspekter att underséka.

Om man arbetar proaktivt 6kar man kinslan f6r the altruistiska motivet vilket kan tinkas sammankopplas

med Green trust (Groza et al., 2011). Genom att agera i linje med vad konsumenterna férvintar sig héjs den
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upplevda trovirdigheten och integriteten (Kaur, 2013). Detta kan forklara varfér Green trust paverkar
kopintentionen. Teorin pavisar ytterligare att attityden mot foretaget 6kar képintentionen vilket dven
bekriftas av empirin (Wigley, 2008). En intressant aspekt att beakta dr varfor attityden mot affirsmodellen
inte har en paverkan pa képintentionen medan attityden mot féretaget har det. En foérklaring till detta skulle
kunna vara att konsumenter inte gillar de cirkuldra affirsmodellerna i sig men far en positiv bild av féretaget
for att de mirker att féretagen férsoker ta sitt ansvar. Detta resultera i att konsumenterna viljer att stédja och
visa uppskattning genom att ta del av affirsmodellen trots att affirsmodellen inte nédvindigtvis
Overensstimmer med konsumentens preferenser. Diremot har attityden mot affirsmodellen en indirekt
paverkan pa kopintentionen eftersom attityden gentemot affirsmodellen har en signifikant paverkan pa

attityden gentemot foretaget.

0.0.4 Attityd mot affirsmodellens paverkan pa WoM

Konsumenter har idag bittre tillging till information och liter fler personer vara en del i beslutsfattandet vid
val av foretag och produkter. Detta bidrar till att WoM ér en mer betydande faktor att ta hinsyn till och
arbeta for, framforallt eftersom minniskor har storre tillit till andras uppfattningar dn féretagens. Enligt teorin
ir familjaritet en forklarande faktor som Okar sannolikheten till positiv WoM genom att forbittra attityden
gentemot affirsmodellen (Zajonc & Markus, 1982). Empirin stédjer dock inte detta vilket skulle kunna
forklaras av att konsumenter inte kommer att sprida information om ett val de inte kan rationalisera
(Soderlund, 1998). D4 cirkulira affirsmodeller ir ett relativt nytt fenomen kan det innebiéra att kunder i
dagsliget inte kan motivera f6r deras beslut vilket didrfor resulterar i opaverkad intention till
informationsspridning. Sannolikt, kommer cirkuldra affirsmodeller inom branschen bli mer férekommande
framover vilket skulle kunna innebira en 6kad intention till WoM. Det som talar emot en framtida effekt pa
WoM skulle ddremot kunna vara att konsumenters vilja att prata om en produkt eller ett féretag minskar i takt
med att det kommer till gemene mans kinnedom. Hirav kan det innebdra att familjaritet framéver inte

kommer fa nagon positiv effekt pa WoM.

Schiefelbein (2012) menar att WoM beror pa en stark positiv instillning gentemot féretaget. En forklaring till
varfOr attityden gentemot foretaget, men inte attityden gentemot affirsmodellen, har en paverkan pa WoM
skulle kunna vara ett resultat av consumer company identification. Kunder har troligtvis littare att identifiera
sig med ett féretag in med en affirsmodell och dirav fir attityden gentemot féretaget en signifikant positiv
paverkan pa viljan att sprida information. Detta samband kan stirkas om individen delar ett intresse och
engagemang fér miljén med féretaget (Bhattacharya & Sen, 2004). Teorin visar dven pd sambandet mellan en
reaktiv kommunikationsstrategi, de inneboende motiven och WoM (Schiefelbein, 2012). Detta skulle i sin tur
kunna foérklara varfor attityden mot féretaget och inte attityden mot affirsmodellen har en effekt pa WoM.
Detta eftersom de upplevda motiven och kommunikationsstrategin hirrér frin féretaget och inte
affirsmodellen. For att anvindningen av affirsmodellen ska 6ka kunders képintention blir det dirmed
relevant for foéretagen att kommunicera ut aspekter som kunderna uppfattar ir direkt kopplade till f6retaget,

snarare dn affirsmodellen, och dirmed fd en effekt pd attitydskapandet.

0.0.5 Situationen pa dagens svenska fast fashion-marknad

Med all teori och empiri i dtanke blir det intressant att belysa hur den svenska fast fashion marknaden ser ut

idag. Utifrin huvudstudie 1, dir en kartliggning genomférdes, framgar det att affirsmodellerna Circular
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Supplies och Resource Recovery dr de frimst férekommande. Empirin antyder dven att dessa tva
affirsmodeller har generellt hdgre medelvirden f6r samtliga beroende variabler (se bilaga 1). De tvd
affirsmodellerna med ligst medelvirde f6r samtliga beroende variabler, dr dven de som pd dagens marknad
inte férekommer alls nimligen Sharing Platforms och Product as a Service. Dessa borde vara vildigt
intressanta affirsmodeller att arbeta med eftersom modemarknaden ér sa trendkénslig och volatil. Skulle
synsittet pd hur féretagen erbjuder klider f6rindras kan kunder fortfarande vara trendriktiga, medan
foretaget skulle ha storre kontroll 6ver kliderna och dirmed littare kunna ta tillvara pd dem och minska
miljépdverkan. Trots att dessa affirsmodeller 4dr pavisat anvindbara, finns det indikationer pa att det existerar
andra faktorer i branschen som ir viktigare och har stérre inflytande vid beslutsfattande och utformning av

affirsmodell.

Det framgar dven att den svenska fast fashion marknaden i dagsliget har valt ritt affirsmodeller utifrin
optimerandet av virdeskapandet. Det finns ddremot sikerligen ytterligare mojligheter till att férbattra och
stirka virdeskapandet genom att arbeta och fokusera mer pé de férklarande variablerna som framkommer i
denna studie. Dirutéver kan det finnas konsumenter som dr medvetna om hur anvindningen av cirkuldra
affirsmodeller ser ut som utvirderar mindre familjira affirsmodeller mindre férdelaktigt. En férklaring till
detta dr att de har ldg férstielse f6r dem och dirmed minskar den upplevda genomférbarheten och
trovirdigheten. Detta i sin tur kan ha paverkat empirins resultat och indikerar pa att det kan vara intressant att

gbra om undersékningen nir cirkuldra ekonomier dr ett mer vilkint begrepp.

0.0.6 Val av cirkuldr affirsmodell - applicering och rekommendation

Empirin och teorin konstaterar att cirkulira ekonomier skapar virde for féretagen ur ett kundperspektiv.
Minga av de beskrivna teoretiska sambanden har berott pa CSR-aktivitetens natur och karaktirsdrag. D4
Accenture (2014) lyckades identifiera fem skilda affirsmodeller borde det indikera pa en differentiering i
karaktirsdrag affirsmodellerna emellan. Diremot misslyckas empirin att pavisa vilken cirkuldr affirsmodell
som skapar mest virde. De tvetydiga resultaten kan forklaras av att flera av affirsmodellerna dr nira
besliktade och integrerade vilket kan skapa svarigheter vid en differentiering av affirsmodellerna, nigot

Accenture (2014) dven antyder i deras rapport.

Enligt framférd diskussion skapar den generella uppfattningen av cirkulidra ekonomier dnda virde f6r
foretagen vilket dven styrker antagandet att valet av cirkuldr affirsmodell inte dr avgérande f6r
virdeskapandet. Det kan snarare vara en friga om vilken affirsmodell som ir applicerbar inom féretagets
strategiska och operationella ramar. Diremot har affirsmodellen Product as a Service visat sig vara simre pi
att skapa virde i relation till de andra affirsmodellerna. Sett till vad som skiljer denna affirsmodell jimfért
med de andra framkommer det att den upplevs vara mindre trovirdig, attraktiv och ansvarstagande. Dessa
karaktirsdrag dr alla drivande faktorer for en forbittrad attityd, képintention och WoM. Av denna anledning
blir det dé viktigt f6r foretagen att sidkerstilla att dessa dr ndrvarande. En forklaring till att exempelvis hyra
kldder upplevs vara oattraktivt skulle kunna vara att klider och utseende dr nira relaterat till individers
identitet, vilket kan vara niagot konsumenter inte vill dela med andra. Detta faktum att mode ir sa personligt
och identitetsskapande kan dérfér bidra till att vissa cirkulira affirsmodeller 4r mer eller mindre passande.
Hirav blir det viktigt vid implementering av cirkulira ekonomier och affirsmodeller att f6rsta vilka faktorer

som paverkar dynamiken och ér viktiga i branschen.
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Utifran ovanstdende argumentation dr det tydligt att valet av affirsmodell inte kommer att avgoras utifrin
vilken av dessa som skapar mest virde utan snarare utifrin andra paverkande faktorer. Vid valet och
implementeringen av affirsmodell, blir det dirmed viktigare att fokusera pa de enskilda faktorerna som
pavisats ha en signifikant paverkan pa attityden mot féretaget och affirsmodellen, képintentionen och WoM.
Vilka ytterligare bakomliggande faktorer féretaget bor fokusera pa varierar diremot beroende pé vilka

foretagets strategiska mal dr.

6.1 Slutsats

Av den generella diskussionen kan det konstateras att sambanden mellan de beroende variablerna, som testats
med grund mot tidigare forskning om CSR-aktiviteter, till viss del dven giller f6r cirkuldra affirsmodeller.
Detta kan f6rklaras av att trots att de tva imnesomradena dr nira besliktade kan stor del av resultaten
forklaras av en ldg forstdelse och kunskap om cirkulira ekonomier hos konsumenterna. Att arbeta med CSR
skapar enligt teorier virde f6r kunden och férbittrar uppfattningen om féretaget. Trots att denna studie
pavisar att cirkuldra eckonomier inte skapar mer virde for féretagen ur ett kundperspektiv dn generella CSR-
arbeten kan det finnas andra virden si som finansiella och miljémissiga som gér arbetet med cirkuldra
affdrsmodeller fortsatt relevant och intressant. Att féretagen beméter svarigheterna med begrinsade resurser
och regeringens mal, resulterar i att de ligger i framkant med deras hallbara arbete och dirmed agerar
forebilder. Att vara frst pd marknaden kan innebira en del svdrigheter men kan dven medféra moéjligheten
att generera ett avtryck pa kunden som kan skapa béde lingsiktig och kortsiktiga konkurrensférdelar. Studien
belyser dven att en positiv attityd mot affirsmodellen 6kar attityden mot féretaget. Dessvirre har attityden
mot affirsmodellen ej den 6nskade effekten pa képintentionen och WoM som teorin pavisade. Det som
paverkar en konsuments attityd gentemot affirsmodellen édr upplevd niva av familjaritet och tillit till f6retagets
miljémissiga prestationer. Ddremot far attityden mot affirsmodellen en indirekt paverkan pd képintentionen
och WoM genom att den har en direkt effekt pa attityden gentemot affirsmodellen som i sin tur har en

paverkan pa képintentionen och WoM. Képintentionen paverkas dven av Green trust.

Studien dmnar dven att underséka variationen i virdeskapandet beroende pa valet av affirsmodell. Resultaten
implicerar dock att det inom svenskt fast fashion inte finns nagra signifikanta skillnader i virdeskapandet
mellan presenterade affirsmodeller. Samtliga genererar virde i form av foérbittrad attityd mot foretaget, 6kad
kopintention och WoM. Av de affirsmodeller som presenterades identifierades dven att den affirsmodell som
genererade minst virde dven uppfattades som mindre trovirdig, attraktiv och ansvarstagande. Detta kan
indikera pa att dessa tre karaktdrsdrag blir extra relevanta att fokusera pa vid implementering av cirkuldra
affirsmodeller. Vidare konstateras att valet av affirsmodell avgors av dess passform gentemot fOretagets
strategiska och operationella férhallningssitt. Vilka bakomliggande faktorer féretaget bor fokusera pa varierar
dirfér beroende pd vilka foretagets strategiska mal dr. Viktigt dr att férklarande variabler genomsyrar
foretagets arbete och att det blir tydligt f6r kunden. For att 6ka nivan av forstielse och generera en 6kad
effekt, behover féretagen dven arbeta med kommunikationen av affirsmodellerna. Detta f6r att ge kunden en

forstaelse for vad foretaget gor och varfor, samt hur det férbittrar situationen f6r minniskan och miljon.
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6.2 Implikationer

Problemet med 6verkonsumtion och anvindningen av resurser kvarstar och dirmed behéver arbetet med
CSR och cirkulira ekonomier fortsitta. Tidigare forskning och studier pavisar de finansiella besparingarna
och miljémissiga incitamenten till varfér féretagen ska borja arbeta med cirkuldra ekonomier. Denna studie
har dven pdvisat att det finns ett virde for féretagen att arbeta med detta, ur ett kundperspektiv, dd studien
bevisar att en forbittrad attityd mot affdrsmodellen férbittrar attityden mot féretaget vilket i sin tur paverkar

kopintentionen och WoM.

Studiens resultat visar att det viktiga f6r féretagen inte dr det specifika valet av cirkulir affirsmodell utan
snarare att borja arbeta med konceptet. Dé ingen affirsmodell framgar vara det bittre alternativet bor valet av
cirkuldr affirsmodell istillet beaktas utifran de strategiska mal féretagen har och vad som dr anpassningsbart
inom féretagets operationella ramar. D4 attityden mot affirsmodellen indirekt och direkt har en péverkan pa
resterande beroende variabler dr det viktigt for foretagen att sikerstilla att kunden har en positiv attityd mot
affirsmodellen. Da arbete med cirkuldra affirsmodeller dr relativt nytt innebdr det att det kommer att krivas
en hel del kommunikation. Detta eftersom en 6kad forstielse forbittrar attityden enligt teorierna. Det dr dven
viktigt att podngtera att de férhallanden som beskrivs i denna studie kan férindras om det blir mer
forekommande att branschaktorer arbetar med cirkuldra ekonomiet, vilket i sin tur 6kar kundernas

medvetenhet. Dirav kan det vara relevant for detaljisterna att fortsitta att beakta relaterade framtida studier.

Utifran huvudstudie 1 framgar det att dtminstone tre av affirsmodellerna dr vanligt f6rekommande i dagens
svenska fast fashion-bransch. Detta innebdr att dessa f6retag kan anvinda studiens resultat fOr att férstd hur
deras anvindning av dessa affirsmodeller skapar virde f6r dem ur ett kundperspektiv. Da familjaritet dr en
torklarande faktor for attitydskapande kan det vara fortsatt relevant att arbeta med redan existerande
affirsmodeller d4 kunder redan édr bekanta med dessa. Detta borde i sin tur sidkerstilla en positiv attityd mot
affirsmodellen som sedan reflekteras i en positiv attityd mot féretaget. Da Green trust enligt teorin och
empirin ir ytterligare en férklarande variabel som paverkar képintentionen implicerar detta att foretagets
hallbara ataganden bor signalera trovirdighet, upplevas genuint samt genomférs med hog integritet. For att
sikerstilla detta kan féretagen undersdka hur de befintliga kunderna uppfattar deras cirkuldra affirsmodeller
idag. Upplevs de inte trovirdiga och genuina bor en revidering géras f6r att 6ka sannolikheten att

kopintentionen ska reflekteras i framtida intdktsstrémmar.

Utover att forstd hur kunden uppfattar affirsmodellerna dr kommunikationen av dessa av yttersta relevans.
Eftersom flera kunder inte 4r medvetna om eller férstar cirkuldra ekonomier, blir det dnnu viktigare med
kommunikation f6r att foretagen ska fa de 6nskade effekterna, exempelvis pa képintentionen (Pirsch et al.,
2007). Det blir dven viktigt att forstd att kommunikationen kommer forma kundernas férvintningar som
sedan ligger till grund f6r exempelvis den upplevda trovirdigheten och integriteten (Kaur, 2013). Tidigare
studier visar pd att om féretaget anvinder sig av en mer reaktiv kommunikationsstrategi kommer det fi en
storre effekt pa virdeskapandet, i form av WoM, dn en proaktiv (Schiefelbein, 2012). Fér en 6kad
kopintention dr det dock viktigare att arbeta med en proaktiv kommunikationsstrategi som 6kar de upplevda
altruistiska motiven (Groza et al., 2011). Om det viktiga f6r detaljisten diremot ér attityden mot foretaget, bor
kommunikationen istillet fokusera pa att lyfta att affirsmodellen hirror frin virderingar eller strategiska

intentioner (Groza et al., 2011). Dirav kan det konstateras att detaljisten méste anpassa
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kommunikationsstrategin utifrin strategiska intentioner och madl, vilket dven bor beaktas vid valet av
affirsmodell. Att f6rstd denna koppling 6kar méijligheterna till virdeskapande for féretagen ur ett

kundperspektiv.

7. Begransningar och framtida studier

1 foljande stycken redogirs for eventuella begransningar och_framtida studier. Har diskuteras for inom vilka ramar studien har

tagit form och vilka majligheter det skapar for framtida studier.

7.1 Begrinsningar

I studien finns ett antal begrinsningar som bor belysas. Valet av Accentures (2014) affirsmodeller begrinsar
studiens resultat eftersom studien endast utvirderar valda affirsmodeller trots att det finns flera cirkuldra
affirsmodeller. Detta innebir att de generella slutsatserna om cirkuldra ekonomier och dess virdeskapande
inte gar att applicera pd samtliga affirsmodeller. Diremot valdes Accentures (2014) modell f6r att den tydligt
torklarar affirsmodellerna och ticker upp flera av dimensionerna som andra teorier tar upp. Studien har
vidare begrinsats till den svenska fast fashion-marknaden vilket i sin tur kan innebdra svarigheter att applicera
resultaten for att férklara samband och virdeskapande inom andra branscher. Detta eftersom analyserna och
slutsatserna dr baserade pd affirsmodeller som i studien har anpassats till modebranschen. Diremot dr det

mojligt att anvinda tillvigagangssittet och modellen f6r studier inom andra branscher.

Ett fiktivt foéretag ligger dven till grund f6r undersékningen men de valda affirsmodellerna dr beskrivna
utifrdn exempel som anvinds idag pa marknaden. Detta medf6r att dimensioner som dr kopplade till féretag
och som kan forklara virdeskapandet, kan ha gatt férlorade. Exempelvis dr ett fiktivt féretag inte tillgingligt i
kundens medvetande vid beslutet, vilket innebdr att variabler som upplevd passform inte gir att mita. Vidare
kan kunden inte heller kdnna ndgon familjaritet eller igenkdnning gentemot ett fiktivt féretaget. Att kunden
inte kan vara familjir med varken féretaget eller dess affirsmodell kan dirmed minska kundens forstdelse f6r
scenariot. Hade ett reellt foretag anvints hade det kunnat 6ka forstaelsen och resulterat i mer rittvisande och
trovirdiga resultat. Diremot innebdr ett fiktivt f6retag att man utesluter paverkan av tidigare
foretagsassociationer vilket gor att affirsmodellerna presenteras med deras faktiska virdeskapande, bortsett
fran tidigare féretagsuppfattningar. Detta resulterar i att slutsatserna blir mer generella och didrmed littare att
applicera pa flera féretag. Genom att anvinda ett fiktivt féretag uppstar dven svirigheter i att férklara verkliga
beteenden. Képintention, som anvints for att forklara virdeskapandet, dr av sidan karaktir. Eftersom det ar
en intention och inte miter ett faktiskt beteende, medfor det att resultaten inte motsvarar det faktiska

finansiella vardet i monetira termer.

Utrvalet dr framtaget med hjilp av en stickprovsundersékning vilket medfor att resultaten rent statistiskt inte
motsvarar hela den svenska populationen men malsittningen 4r att den ska det. Detta dr dock ett resultat av
studiens omfattning. Studien har dven en relativt lag spridning i dldrar och urvalet 4r majoriteten kvinnor,
vilket innebdr att resultaten inte representerar hela svenska folket. Detta behéver diremot inte innebira att
studiens resultat dr opalitliga och missvisande eftersom den svenska modemarknaden i dagsliget frimst

domineras av dammode. Vidare begrinsar metoden studien pa grund av enkidtundersékningen. Att anvinda
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en enkit, dir ett scenario framstills, kan anses overkligt och resultaten i framtida studier kan komma att
variera om kunden faktiskt fir uppleva affirsmodellen och interagera med féretaget i en reell kontext. Detta
hade skapat ett mer trovirdigt scenario men kan dven innebira att det blir svarare att skapa en isolerad effekt,
dé det kan vara svart att kontrollera faktorer i omgivningen. Dessa faktorer innefattar biade inneboende
uppfattningar frin tidigare erfarenheter men dven utomstiende faktorer som stérande moment i omgivningen
nir enkiten besvaras. Detta kan medféra att resultatens palitlighet riskerar att minska. Palitligheten kan dven
paverkas av en viss storning 1 6versittning och tolkning av frigor och variabler, vid 6versittning av dessa frin
engelska till svenska. Studien ér dven begrinsad till att slumpvis lita respondenterna ta del av en av de fem
affirsmodellerna. Detta har resulterat i ett relativt litet urval per affirsmodell dir en stérre population

troligtvis hade gynnat signifikansen mellan grupperna och resultatens palitlighet hade 6kat.

7.2 Framtida studier

Utifran resultaten av denna studie och de begrinsningar som presenterats har ett antal férslag faststillts for
framtida studier. Eftersom studien endast behandlar svenskt fast fashion finns utrymme att testa modellen
inom andra branscher och pd andra geografiska marknader. Detta eftersom branscher férhaller sig olika, men
dven for att produkterna inom dessa branscher har skilda karaktirsdrag. Hir kan det dven vara intressant att
se hur affirsmodellerna skiljer sig at, bade i férklarande variabler men dven i virdeskapande, f6r hedoniska
och utilitaristiska produkter. Ut6ver vilken typ av produkt detaljisten erbjuder kan dven kontexten den agerar i
utvirderas. Digitaliseringen har méjliggjort f6r detaljister att agera pd olika sitt i olika kanaler, vilket dven
skulle kunna paverka kundens upplevda virde av cirkuldra affirsmodeller beroende péd var kunden kommer 1
kontakt med dessa. Studien poidngterar dven vikten av att informera och utbilda konsumenterna for att 6ka
virdeskapandet vilket skulle kunna géras genom marknadsféring. Kommunikationen 4r dven relevant for att
fa kunder att ta del av cirkuldra initiativ. Ett sitt att géra detta dr med hjilp av prispromotioner, exempelvis
kuponger. Det finns forskning som redan undersékt detta, men framtida studier kan fokusera pd hur olika
incitament ger utslag pa attityd- och beteendevariabler samt vilken effekt de ger beroende pa valet av cirkulidr

affirsmodell.

Da forskningen dr begrinsad kring cirkuldra affirsmodeller och denna uppsats har valt att utgd ifrin en
deduktiv ansats ér det relativt f4 samband som kunnat testats och pavisats. Ddrav kan det vara av intresse att
genomféra en likande studie med ett mer explorativt syfte for att vidare kunna undersoka fler férklarande
variabler som kan paverka de beroende variablerna. Detta skulle skapa en storre forstielse f6r foretagen vad
de kan arbeta med f6r att optimera virdeskapandet samt minska det teoretiska kunskapsgapet om cirkuldra

affirsmodeller.

I denna studie har Accentures (2014) modell anvints utifrin en subjektiv bedémning av faktorerna tydlighet,
tickning, flexibilitet och limplighet. En kartliggning och jimférelse mellan de olika teoretiska modellerna
som forklarar, f6rséker kategorisera och skapa ett ramverk for cirkuldra ekonomier skulle kunna gynna
framtida studier och forskning. Utifrin detta skulle ett universellt ramverk skapas som littare kan appliceras

pa ett flertal branscher.

Framtida studier skulle d4ven gynnas av att anvinda sig av ett existerande féretag. Av detta skapas mojligheten

att testa andra forklarande variabler som inte dr mojliga att testa med ett fiktivt foretag, diribland passform.
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Genom att anvinda sig av ett existerande foéretag kan skillnader i virdeskapande identifieras beroende pa om
kunden varit i kontakt med affirsmodellen tidigare och vilka beteenden och attityder detta har resulterat i.
Ytterligare ges dven moijligheten att se hur de finansiella resultaten paverkas av anvindandet av olika cirkulira

affirsmodeller och att se om det existerar ett samband mellan képintention och forsiljning samt dess styrka.
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9. Appendix

Bilaga 1 — Medelvarden for respektive cirkulir affarsmodell

Attityd mot Attityd mot Kopintention WoM
affirsmodellen foretaget
Circular Supplies 6,1920 6,0536 5,4762 5,5476
Resource Recovery 6,4355 6,4922 5,1452 5,7742
Product Life Extension 6,4511 6,2609 48478 5,3986
Sharing Platform 5,8654 5,9500 49872 5,3462
Product as a Service 42653 5,0370 43197 4,5306
Bilaga 2 — Medelvardesjamforelser
Medelvirdesskillnad  P-virde
Attityd mot affirsmodellen ~ Product as a Service  Circular Supplies -1,96421 0,000
ANOVA: Sig 0,000 Resource Recovery -2,21254 0,000
Product Life Extension -2,18625 0,000
Sharing Platform -1,50685 0,000
Attityd mot fOretaget Product as a Service  Circular Supplies -1,01653 0,027
ANOVA: Sig 0,000 Resource Recovery -1,45515 0,000
Product Life Extension -1,17130 0,000
Sharing Platform -0,72258 0,245
Képintention Product as a Service  Circular Supplies -1,19111 0,000
ANOVA: Sig 0,000 Resource Recovery -0,86836 0,007
Product Life Extension -0,58000 0,228
Sharing Platform -0,63566 0,128
WoM Product as a Service  Circular Supplies -1,05216 0,001
ANOVA: Sig 0,000 Resource Recovery -1,26603 0,000
Product Life Extension -0,82556 0,023
Sharing Platform -0,74222 0,045
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Bilaga 3 — Medelvardesjamforelser for karaktirsdrag

Medelvirdesskillnad P-virde

Attraktivitet Product as a Service  Circular Supplies -1,64286 0,000
ANOVA: Sig 0,000 Resource Recovery -1,62673 0,000
Product Life Extension -2,12112 0,000

Sharing Platform -1,00824 0,031

Trovirdighet Product as a Service  Circular Supplies -1,25000 0,000
ANOVA: Sig 0,000 Resource Recovery -1,40553 0,000
Product Life Extension -1,46584 0,000

Sharing Platform -1,01099 0,005

Ansvarstagande Product as a Service  Circular Supplies -0,99235 0,001
ANOVA: Sig 0,000 Resource Recovery -1,21758 0,000
Product Life Extension -1,10958 0,000

Sharing Platform -0,67229 0,077

Bilaga 4 — Cronbach’s Alpha

Cronbach’s Alpha

Attityd mot affirsmodellen
Attityd mot fOretaget
Kopintention

WoM

Green trust

Ease of use

0,934
0,957
0,712
0,899
0,863
0,703
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Bilaga 5 — Enkiten

Respondenten fick slumpmissigt l4sa en av nedanstaende texter:

Foéretag X dr en aktdr pa den svenska modemarknaden. De siljer bide dam-, hert- och barnklider. Deras
konkurrenter dr exempelvis H&M och Zara och ligger i samma prisklass. De har sedan en tid tillbaka tagit

beslutet att endast anvinda textilier som dr 100 % atervinningsbara.

Foéretag X dr en aktdr pa den svenska modemarknaden. De siljer bide dam-, hertr- och barnklider. Deras
konkurrenter dr exempelvis H&M och Zara och ligger i samma prisklass. De har sedan en tid tillbaka tagit
beslutet att ta tillvara pa allt spillmaterial frin produktionen samt att samla in gamla klider frin konsumenter
for att ta tillvara pd materialet, bryta ner det och sedan skapa nya produkter av det.

Foéretag X dr en aktdr pa den svenska modemarknaden. De siljer bide dam-, hert- och barnklider. Deras
konkurrenter dr exempelvis H&M och Zara och ligger i samma prisklass. De har sedan en tid tillbaka tagit
beslutet att forlinga tiderna kliderna anvinds genom att samla in kldder som kunderna har tréttnat pa och

sedan skdnka dessa vidare till vilgérenhetsorganisationer.

Foéretag X dr en aktdr pa den svenska modemarknaden. De siljer bide dam-, hert- och barnklider. Deras
konkurrenter dr exempelvis H&M och Zara och ligger i samma prisklass. De har sedan en tid tillbaka tagit
beslutet att veckovis arrangera klidbytardagar f6r sina kunder.

Foéretag X dr en aktdr pa den svenska modemarknaden. De siljer bide dam-, hert- och barnklider. Deras
konkurrenter dr exempelvis H&M och Zara och ligger i samma prisklass. De har sedan en tid tillbaka tagit
beslutet att erbjuda kunderna att hyra kliderna istillet f6r att képa dem.

Vad ir ditt 6vergripande intryck av att kliderna endast dr gjorda av 100% atervinningsbart material/ anvinda
materialet frin spill och gamla klader/ att de samlar in klider och skinker dem till vilgérenhet/ de atrangerar
kladbytardagar/ av hyra klader?

Daligt - Bra ‘ ‘ ‘

|

| Gillarinte - Gillar |
‘ Negativt - Positivt ‘
|

ORONONG®
00O
00O
00O
00O
00O

Ointressant - Intressant ‘

Vad idr ditt 6vergripande intryck av féretaget?

‘ Daligt - Bra ‘
| Gillarinte - Gillar |
‘ Negativt - Positivt ‘
| |

Ointressant - Intressant
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Ta stillning till nedanstiende pdstdenden

Jag skulle vilja képa
klider av foretaget O O @) O @) O O

Kladerna verkar

vara ett utmirkt val O O @) O O O O

Jag kommer att
soka information O O O O O O O

om kladerna

Jag skulle prata
gott om ®) ®) ®) ®) ®) ®) ®)

féretaget

Jag skulle
rekommendera
ndgon annan att O O O O O O O

shoppa frin
foretaget

Jag skulle nimna

térdelaktiga ) ) ) O O O O

saker om
féretaget

Jag upplever att endast anvinda 100% atervinningsbart material/ anvinda materialet fran spill och gamla
klader/ samla in kldder och skinker dem tll vilgorenhet/ arrangera klidbytardagar/ hyra klider r...

| S SN N S N N w———
Innovativt O O O @) @) @)
Kreativt
Fantasifullt
Miljémedvetet
Attraktivt

Anstringande

Trovirdigt

c 0o 0 O O O O
c 0o 0 O O O ©
c 0o 0 O O O ©
c 0o 0 0 O O O
c 0o 0 0o O O ©
c 0o 0 O O O ©0
c 0 0 0o O O 0O O

Ansvarstagande




Hur vil kinner du till denna typ av satsning?

Kinner
inte alls till
— @) @) @) @) @) @) @)
Kanner till
mycket vil

Jag tycker att satsningen ...

ar ett sitt att ta

socialt ansvar @) @) @) @) @) O O

ar mer fordelaktig f6r
samhillets vilfird

jimfort med andra O O O O O O O

satsningar

bidrar med négot till

samhillet @) @) @) @) @) O O
ar hallbar o o o o o
skyddar miljén o) o) ) ) )
minskar konsumtion o) o) ) ) ) ) )
ir en investering for
att skzﬂaa ett bgttre liv o) o) ) ) ) ) )
for framtida
generationer

Jag tycker att satsningen ér ...

ar latt att ta del

av O O @) @) O O O
ar ldtt att
forsta O @) @) @) @) O O
kriver lite
m?ntalv ) O o) @) @) O @)
anstringning
skulle vara latt ) O o) @) @) O @)

att anvanda
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Ta stillning till f6ljande pastienden

Foretagets

tillforlitliga

Foretagets
miljémissiga
prestationer O O O O O ©) ©)
upplevs palitliga

Foretagets
miljémissiga
ansvarstagande ) o) ) o) ) o) o)

moter mina
forvintningar

Foretaget upplevs
hilla sina 16ften ) o o) ®) O O @)

och dtaganden f6r
att skydda miljén

Ta stillning till f6ljande pastienden
Jag dr orolig
f6r miljon O O O O O O O

Miljons
tillstind
paverkar min O O O O O ©) ©)

livskwvalité

Jag ir villig
att gora
uppoffringar
for att skydda © © © © © © ©
miljén

Mina
handlingar o) o) o) o) o) o) o)

paverkar
miljén
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Ta stillning till nedanstiende pdstdenden

Balansen i naturen ar

rubba

Jorden dr som en
rymdfarkost med
begrinsat utrymme och O O O O O O O

resurser

Minniskan missbrukar

allvarligt miljon O O O O O O O

Det finns
tillvixtbegrinsningar
som vart
industrialiserade O O O O O O O
samhaille inte kan
overskrida

Vi narmar oss det

antalet minniskor O O o) ®) @) O @)

jorden kan forsorja
med resurser
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Ta stillning till nedanstiende pdstdenden

Det ar vardelost for

individer att géra ndgot o o) O O O O O

f6r miljén

Nir jag képer produkter,
forsoker jag tinka pa
hur min anvindning av
produkten piverkar O O O O O O O

miljén och andra
konsumenter

Eftersom en person inte
kan paverka miljén och

resursproblemet, spelar O O O O O O O
det ingen roll vad jag gbr

Varje konsuments
beteende kan ha en
positiv effekt pa
samhillet genom att O O O O O O O
képa produkter av
féretag som ar socialt
ansvarstagande

Jag gillar tanken av att

képa hallbara produkter O O O O O O O
Att képa hallbara
produkter ir en bra idé O O O O O O O

Jag dr positivt instilld till
att képa en mer héllbar O O O O O O O

version av en produkt
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Vad idr viktigt f6r dig ndr du handlar klider?

Virde f6r pengarna

O O O O O O O

Passform ) 9) o) @) @) O O

Hur de producerats O O o) O O O O
Hallbathet o o O O e O O
Anvindbarhet ) O o) @) @) O O
Materialet O O O O O O O

Ta stillning till nedanstiende pdstdenden

Jag tycker om att

shoppa klider O O O O O O O
Klader ar ett stort
intresse for mig O O @) O O O O
Klider hjilper mig
att uttrycka vem jag O ) o) O O O O
ar

Generellt ir jag den
forsta bland mina

vinner att képa det O O O O O O O

senaste modet

Generellt ir jag den
forsta som kan de @) O @) @) O O O

senaste trenderna

Hur ofta képer du klider?
Minst en ging i veckan
Nigon gdng i manaden
Varannan manad

En ging i halviret

En ging om dret
Aldrig

C000O0O0



Vilken av féljande satsningar har foéretaget X valt att genomfora?

Endast anvinda 100% atervinningsbart material

Anvinda spill frin produktion och gamla klider f6r att producera nya klidder
Samla in kldder till vilgérenhetsorganisationer

Arrangera klidbytardagar

Hyra ut kldder

CO000O0

Jag identifierar mig som
O Man
O Kvinna
O Annat

Jag dr ... 4r gammal (ex 23)

Huvudsaklig sysselsittning
Arbetar

Studerar
Pensionar
Arbetslos

Ovrigt

C000O0

Jagbori...
O Storstad (>200 000)
O Forort
O Mindre stad
O Glesbygd

Ungefirlig manadsinkomst efter skatt (inklusive bidrag ex. CSN)
<10 000

10 000 - 19 999

20 000 - 29 999

30 000 - 39 999

>40 000

ONORORONG)
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