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Titel: Gapet mellan företag och konsument 

- CSR-kommunikation hos klädföretag 

      

Syfte: Uppsatsens syfte är dels att beskriva och dels att skapa en djupare förståelse för hur företag 

använder kommunikation som verktyg för att överbrygga gapet mellan företaget och konsumenten. 

Det är även att förtydliga ett antal av de faktorer som orsakar gapet. 

 

Metod: En kvalitativ studie med kvantitativa inslag har gjorts. Den kvalitativa datainsamlingen 

bestod av sex stycken djupintervjuer med företag i Göteborg som antingen inriktar sig på 

försäljning av ekologiska och rättvist tillverkade kläder eller att öka medvetenheten kring hållbar 

konsumtion. Kvantitativa inslag i form av en konsumentenkät besvarad av 100 kvinnor i Göteborgs 

innerstad har utförts.   

 

Teoretisk referensram: Inledningsvis presenteras relaterad forskning inom ämnet som hämtats ur 

tidigare uppsatser. Därefter visas teorier om konsumenternas medvetenhet och mottaglighet för 

CSR. Konsumentens köpprocess leder kapitlet vidare till teori om hur företag agerar och 

kommunicerar sina CSR-aktiviteter.    

 

Slutsatser: Vår uppfattning är att konsumenten i dagsläget inte ges förutsättningar nog för att 

konsumera ekologiska och rättvisa kläder. Företag som kan underlätta för konsumenten genom att 

skapa förutsättningarna till hållbar konsumtion brister i sin CSR kommunikation. Vi beskriver det 

gap som finns mellan företag och konsument genom ett antal stoppklossar så som utbud, märkning, 

förutfattade meningar, köpvanor och marknadsföring. 

 

Nyckelord: CSR, Ekologiska och Rättvisa kläder, Socialt entreprenörskap 



 

 

Abstract 

  

Aim of the thesis: The aim of this thesis is to describe and gain a deeper understanding of how 

companies use communication as a tool to overcome the gap between the company and the 

consumer. The aim is also to clarify some of the factors contributing to this gap.  

 

Method:  This thesis has been made from a qualitative approach with quantitative influences. The 

qualitative primary data collection was gathered through six in-depth interviews with companies in 

Gothenburg either selling organic and fair-trade produced clothes or marketing towards sustainable 

consumption. The quantitative part consists of a consumer questionnaire given to 100 women in the 

inner city of Gothenburg.    

 

Frame of references: Related researches within the field of the subject are presented in the 

beginning of this chapter. Further theories presented are the consumer’s awareness and the 

consumer´s responsiveness to CSR. The consumer buying process connects the consumer to the 

company and how the company reacts and communicates.     

 

Conclusions: The consumer lack adequate information to consume organic and fair-trade clothes. 

Social Entrepreneurs can help them overcome the issue, but needs to improve their CSR-

communication. The gap between the company and the consumer can be describes by factors like 

supply, labeling, preconceptions, buying behavior and marketing. 

 

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), Organic and Fair-trade clothes, Social 

entrepreneur.  
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1. Inledning 

Uppsatsens inledande kapitel syftar till att ge en bakgrund till valt ämnesområde samt ge en 

förståelse för det problem som ligger till grund för uppsatsen. Problemdiskussionen leder fram till 

problemformuleringen, syftet samt vilka avgränsningar som har gjorts. 

 

1.1 Bakgrund 

Plötsligt får du syn på den! Det är exakt en sådan som du har gått och letat efter i flera veckor.  

Du vänder på prislappen och blir positivt överraskad - vilket fynd!  

 

De allra flesta av oss har någon gång känt av denna lycka och tillfredsställelse att hittat något som 

fallit en i smaken - och dessutom till en billig penning. Även Hultén et al. (2008) menar att för de 

allra flesta är shopping och konsumtion knuten till det egna jaget, lycka och välbefinnande. Vi ägnar 

allt mer tid åt shopping och till följd av näthandel kan våra konsumtionsbehov tillgodoses dygnet 

runt. Shopping och konsumtion styrs av en strävan efter självförverkligande och identitetsskapande. 

Genom de kläder och varumärken konsumenten bär förmedlas ett symboliskt innehåll ut till dess 

omgivning och sätts på så sätt i ett socialt sammanhang.  

 

Hultén et al. (2008) menar att konsumenten ständigt utsätts för marknadsföring i form av 

prisbudskap, tevereklam, annonser med kändisar och SMS som uppmanar till att konsumera mera. 

Vissa menar att marknadsföringens främsta uppgift har blivit att skapa otillfredsställelse hos oss 

själva, vilket medför att vi ständigt måste shoppa och konsumera. Ökad konsumtion, högre 

levnadsstandard samt bättre livskvalitet är resultatet av den ekonomiska utveckling som skett i 

industriländerna, enligt Hultén (2007). Det talas idag om ett ”slit-och-släng” samhälle men inom 

klädbranschen, som bygger på mode och ständigt nya trender, skulle vi vilja påstå att kläderna inte 

ens hinner slitas innan de slängs. Det ska vara säsongens olika färger och med priser som tillåter 

konsumenten att slippa välja färg utan istället ta båda, eller varför till och med inte alla tre? Vi 

menar att den tid då kläderna endast fyllde sin funktion är förbi och att behov istället har ersatts av 

begär. Konsumtion är en av hörnstenarna i vårt välfärdssamhälle, enligt Mont och Plepys (2007), 

där våra liv är uppbyggda på att ständig konsumera. Vi ställde oss frågan: 

 

Hur hamnade vi här? 

 

Kundens allt högre krav, i synnerlighet på priset, har resulterat i att företag har lagt ut produktionen 
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på underleverantörer i lågkostnadsländer och istället, enligt Löhman och Steinholtz (2004), 

fokuserat på vad de kallar kärnverksamheten. Fokus har således flyttats från materiella värden så 

som mark, arbetskraft och råmaterial till immateriella värden så som varumärken, know-how och 

patent. Tonvikten ligger inte på produktegenskaper utan istället att bygga upp det som idag anses 

vara företags viktigaste tillgång – sitt varumärke. Teknikens utveckling och medias ökade inflytande 

har enligt Löhman och Steinholtz (2004) inneburit att information idag kan spridas över hela 

världen på ett ögonblick, vilket innebär att det är ett ögonblicks verk för ett företags att få sitt 

varumärke raserat. Detta är en risk som har uppkommit till följd av att varumärket har blivit 

företagets största tillgång. Stora klädkedjor, som exempelvis H&M, har en bakgrund där de har 

kritiserats hårt i media och därför tvingats reagera för att bygga upp sitt varumärke igen. Vidare 

menar vi att även om det finns risker så skapas det på samma gång möjligheter för företag att 

tillgodose konsumenters krav på hållbar konsumtion. Vi ställer oss frågan: 

 

Hur kan risker vändas till möjligheter? 

 

Under 1990-talet pågick en debatt om den ökade globaliseringen och företags ansvar för 

arbetsförhållande hos sina leverantörer, enligt Grafström et al. (2008).  Konsumenternas uppfattning 

om företagets ansvar i frågor som rör barnarbete, etik, hållbarhet, miljö eller rättvisa kom att spela 

allt större roll, vilket beskrivs av Hultén et al. (2008). ”Corporate Social Responsibility” (CSR) 

växte fram som en motkraft mot ansvarlöst företagande, menar Borglund et al. (2009), och har haft 

ett antal begrepp och förklaringar. Den mest vedertagna definitionen, enligt Alrutz (2008), är EU:s 

definition på företagsansvar (CSR): 

 

”Att företagen på frivillig grund integrerar social och miljömässig hänsyn i sin verksamhet och i sin 

samverkan med intressenterna, utöver vad lagen föreskriver” 

 

Textilbranschen var bland de första som flyttade produktionen till lågkostnadsländer och har därför, 

enligt Tideström (2006), blivit en symbol för globaliseringens baksidor i form av miljöförstöring 

och svältlöner till de anställda. Detaljhandeln var därför tvungen att tidigt börja arbeta med CSR, i 

synnerlighet eftersom kritik och omfattande medieuppbåd i vissa fall så som Levi Strauss, GAP och 

Nike ledde till konsumentbojkotter. Risken att bli kritiserad har blivit en anledning i sig till att ta sitt 

företagsansvar. Enligt Grafström et al. (2008) är den tid förbi då företaget endast behöver ta ansvar i 

form av att maximera värden för aktieägare. Det tidigare synsättet sharehold value har ersatts av 

stakeholder value och menas att det idag ställs ökade förväntningar och krav på företagsansvar till 

övriga intressenter så som leverantörer och konsumenter.   
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Hultén et al. (2008) menar att varumärkesbyggande inte längre bara handlar om marknadsandelar 

för ett företag. Det har blivit allt svårare för många företag att differentiera sina varumärken med 

traditionella metoder, istället gäller det att kunna tillfredsställa både kundernas hjärta och hjärna för 

att sticka ut i det varumärkesbrus och trängsel som råder på marknaden idag. Flera forskare menar 

att den emotionella aspekten kommer att bli det som avgör konsumenternas slutliga val och det pris 

de är beredda att betala. Kunderna idag är mer krävande och vill självförverkliga sig genom 

produkter, visa sin livsstil och uttrycka sin unicitet. Det handlar om att skapa ett framgångsrikt 

kundbemötande, där företagets varumärke stämmer överens med individens identitet och 

värderingar i frågor som ekonomi, etik, hälsa, miljö och socialt ansvar. Ett företags förmåga att bli 

medveten om och försöka förstå sig på kundens känslor och agera utifrån den spelar en avgörande 

roll för hur kundbemötande utformas.  

 

Enligt Darwinian Gale (2010), pågår just nu ett värderingsskifte som för företag kommer att 

vägledas av ansvarstagande, uppfinningsrikedom och nätverk för att förverkliga konsumentens 

prioriteringar. De företag som lyckas skapa tillfredsställande livsstilar för konsumenten genom att 

leverera äkta värden och inte bara låga priser ges en enorm möjlighet på framtidens marknad. 

Denna typ av företagande, socialt entreprenörskap, där drivkraften är att utifrån en affärsmässig 

verksamhet förändra och bidra positivt till samhällsutvecklingen, fick tidigt starkt fotfäste i USA 

men har sedan spridits till andra delar av världen, enligt Grafström et al (2009).  

1.2 Problemdiskussion 

Konsumtion är en av hörnstenarna i våra liv, och var dag fattas en mängd beslut angående val av 

produkter. Löhman och Steinholtz (2004) menar att konsumenten har en vilja att stödja de produkter 

och företag som står för något bra, men att de saknar information då många företag inte vågar 

meddela sitt engagemang av rädsla att få medias ögon på sig och utsättas för kritik från 

konsumenter. Denna brist på information innebär att kunskap måste hämtas in av konsumenten och 

ett aktivt val göras på egen hand. Snaar (2008) visar i en SIFO undersökning att 75 procent av de 

tillfrågade anser att tillverkningen av kläder måste ske på ett sätt som är värdigt för arbetarna. 

Samtidigt framkommer det att endast 15 procent av dem äger ett E&R klädesplagg. 40 procent i 

undersökningen anser att konsumentmakt är ett viktigt sätt att påverka samhället. Detta fick oss att 

reflektera över hur stor andel som faktiskt säger sig tycka det är viktigt att kläderna de bär är 

tillverkade på ett värdigt sätt, i kontrast till den lilla andel som i själva verket faktiskt äger ett E&R 

klädesplagg. Detta fick oss att inse att någonstans på vägen från vilja till agerande finns 

stoppklossar som hindrar konsumenten att agera utifrån deras värderingar. Fastän relativt många 
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anser att det är viktigt att påverka samhället genom sättet de konsumerar tycks någonting stå 

emellan konsumenten och de företagen som erbjuder E&R kläder. Att 68 procent av svenskarna 

uppger att de utifrån information på klädesplagg inte kan avgöra om det är ekologiskt och rättvist 

producerat, enligt Snaar (2008), får oss att se ännu ett problem bortsett från den redan tidigare 

symbolen för globaliseringens baksida. Varför märks inte kläderna ut bättre? Snaar (2008) anser att 

klädtillverkare och återförsäljare måste ta sitt ansvar och genom bättre märkning underlätta för dem 

som vill köpa E&R kläder.  

 

Löhman och Steinholtz (2004) menar att lika vanligt som det är att konsumenterna vill veta om 

företagets CSR-arbete, lika ovanligt är det att företagen kommunicerar det. Att inte företag svarar på 

detta behov efter information om CSR som konsumenterna efterfrågar menar Pohl och Tolhurst 

(2010) beror på rädsla för skandaler i media som i sin tur leder till misstro hos konsumenterna. 

Borglund et al. (2009) menar att om företagets CSR-aktiviteter bottnar i företagets värdegrund och 

historia och upplevas som naturligt och rätt av många konsumenter minskar risken att ses som 

hycklare och då även risken för kritik och misstroende hos konsumenterna. Pohl och Tolhurst 

(2010) menar att så många som 93 procent av konsumenterna anser att informationen de har om 

företags CSR-agerande är otillräckliga. Merparten av de CSR-initiativ som hittills kommuniceras 

har varit reaktioner från företag som önskar reparera sitt varumärke efter företagsskandaler de varit 

inblandade i. Konsumenter känner att de inte kan lita på att 

företag verkligen tar sitt ansvar samtidigt som de som 

faktiskt har ett genuint CSR-arbete inte tycks 

uppmärksammas så mycket som de skulle vilja. 

 

Hur når ett företags CSR-kommunikation ut till 

konsumenterna? 

 

Vi har använt en egen konstruerad modell genom uppsatsen 

som en guide för att uppfylla vårt syfte. Vi utgår från att det 

finns en form av stoppklossar som mer eller mindre orsakar 

gapet som finns mellan konsumenter och företag 

 

 

                                                 

                     Fig 1. Egen modell över Gapet 
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1.3 Problemformulering 

 

- Hur kommunicerar CSR-företag för att överbrygga gapet mellan företaget och 

konsumenten? 

- Vilka är stoppklossarna mellan företaget och konsumenten?  

1.4 Syfte 

Uppsatsens syfte är dels att beskriva och dels att skapa en djupare förståelse för hur företag 

använder kommunikation som ett verktyg för att överbrygga gapet mellan företag och konsumenter. 

Det är även att förtydliga ett antal av de faktorer som orsakar gapet.  

1.5 Avgränsningar 

Vi har avgränsat oss till klädbranschen i vår undersökning och då endast förhållandet ”B2C”. Vi har 

även bortsett från företag som inte har CSR som företagsidé. Vi avgränsar oss till mjuka CSR-

värden och kommer inte att gå in på hårddata i form av företagens årsredovisningar och nyckeltal 

för att mäta företagets samhällsansvar. Vi avgränsar oss till intressenten kund och behandlar endast 

de andra intressenterna när de direkt påverkar kunden. 

 

Ekologiskt  

Ekologisk odling innebär enligt Ekoshoppings hemsida att råvarorna är odlade utan kemiska 

bekämpningsmedel men inte att de är ekologiska i hela tillverkningsprocessen som när det gäller 

färgning av tyger. Det finns märkningar som visar på en mer ekologisk tillverkning, exempelvis 

EU-blomman som visar på att snällare kemikalier använts i beredningen av produkten.  

 

Rättvist 

Rättvis handel förklaras på Fairtrades hemsida som ett handelssamarbete mellan bland annat 

konsumenter, producenter och butiker och inte som bistånd. Fairtrade/Rättvisemärkt är en 

produktmärkning som fokuserar på mänskliga rättigheter, det som sätts i centrum är människan och 

lokalsamhällets utveckling.  

 

Vi kommer under uppsatsen göra en egen tolkning av Ekologiska och Rättvisa kläder, det vill säga 

en förenkling under begreppet E&R.  
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2. Metod 

 

I det här kapitlet behandlas bland annat undersökningens syfte, kvalitativmetod och den 

datainsamlingsmetod som vi använt oss av i vår uppsats. 

 

2.1 Undersökningens syfte 

När ny kunskap genereras är det centralt att veta vad kunskapen ska användas till. Ändamålet med 

en undersökning måste därför enligt Andersen (1998) ha en avgörande betydelse och ge vägledning 

i frågan för vad som bör undersökas och hur detta skall ske. Vidare menar han att en undersökning 

kan ha tre olika syften: explorativt, deskriptivt och kausalt. Syftet med vår uppsats är att beskriva 

och skapa en förståelse för hur företagen använder sig av kommunikation som verktyg för att 

överbygga gapet mellan företaget och konsumenten. För att skapa sig en förståelse i hur 

kommunikation kan användas för att nå ut till konsumenter anser vi att det är av värde att först 

beskriva hur förhållandet mellan konsument och företag inom vald bransch ser ut idag. Andersen 

(1998) menar att det essentiella i det deskriptiva syftet är att beskriva. Patel och Davidsson (2003) 

menar att det deskriptiva syftet kan användas inom de problemområden där det redan finns en viss 

mängd kunskap som kanske börjat systematisera i form av modeller. För vår del bestod detta i de 

modeller vi tagit del av i tidigare skrivna uppsatser som beskriver den problematik som råder 

mellan konsument och företag i klädbranschen.  

 

Med anledning av detta, samt den problematik vi iakttagit för egen del samt i vår omgivning, ansåg 

vi oss redan inneha en viss förkunskap inom valt ämnesområde. Huvudsyftet är inte endast att 

beskriva utan faktiskt även att skapa förståelse, av den anledningen har vi valt att fokusera på det 

kausala syftet. Detta kan, enligt Andersen (1998), delas in i två undersökningstyper. Vi valde den 

förstående undersökningstypen, som enligt Andersen (1998) har en humanistisk och social prägel 

och syftar till att skapa en förståelse om ett fenomen och skapa nya tolkningar och förståelseramar. 

Vi har alltså inte ett generaliserande syfte om att skapa lagbundheter så som den förklarande 

undersökningen med mer naturvetenskaplig prägel har.  

2.2 Kvalitativ metod 

Holme och Solvang (2006) menar att kvalitativ och kvantitativ metod har en grundläggande likhet 

där båda har ett angreppssätt som är inriktat på att ge en bättre förståelse av det samhället vi lever i 
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och hur enskilda människor, grupper och institutioner handlar och påverkar varandra. Viktiga 

faktorer att ta hänsyn till enligt Andersen (1998) vid val av metod är undersökningens ämne. Vårt 

undersökningsämne CSR har beskrivits som komplext av flertalet författare, exempelvis Pohl och 

Tolhurst (2010) samt Morsing och Beckmann (2006). Även vi betraktar ämnet som komplext där 

vårt kunskapssyfte är att skapa en djupare förståelse, vilken vi anser uppnås genom att utgå från 

kvalitativ metod med kvantitativa inslag.  

 

Bryman och Bell (2005) menar att kvalitativ forskning lägger tyngdpunkten på ord och inte på 

siffror vid insamling och analys av data. Genom olika typer av datainsamling menar Andersen 

(1998) att det essentiella med denna metod är att generera en djupare förståelse snarare än en 

förklaring inför det problem som studeras. Djupare förståelse om företags CSR-kommunikation 

anser vi på så sätt uppnås genom kvalitativ metod och datainsamling där vi gör en djupdykning. Vi 

har valt ett begränsat antal studieobjekt, vilket ligger i linje med Andersen (1998) som menar att det 

är karakteristiskt för kvalitativa metoder att uppnå rikligt med information om ett begränsat antal 

studieobjekt. Även Holme och Solvang (2006) understryker att ett utmärkande drag för den 

kvalitativa metoden är att gå på djupet på få undersökningsenheter, där osystematiska och 

ostrukturerade observationer görs i närhet till det som ska undersökas för att hitta det säregna, unika 

eller avvikande. För vår del innebär det att vi går in på djupet hos företaget för att se vad som gör 

dessa företag unika i sitt kommunikationssätt. Detta sker på plats hos företagen för att få närheten, 

och med en undersökningsmetod som tillåter att hitta det unika. Vi är medvetna om att 

konsekvenserna av valt syfte och metod är att vi inte kan göra några generaliseringar. Detta 

eftersom informationshämtningen endast sker från ett fåtal företag och därför inte är representativa 

nog för att göra generella uttalande på den stora massan.  

2.3 Induktion som vetenskaplig ansats 

Vi har valt en induktiv ansats, vilket enligt Andersen (1998) har sin utgångspunkt i verkligheten. 

Backman (2009) menar att forskaren börjar med att samla in empiri och data och i samband med det 

formuleras begrepp i form av hypoteser eller teorier. Patel och Davidson (2003) menar att det är 

näst intill omöjligt för forskaren att vara helt objektiv vid detta arbetssätt, då det är denne som 

upptäcker något som sedan kopplas till teorin. Vår förståelse om CSR skapas utifrån vår tolkning 

och samspelet med företagen i just den situation och miljö vi befinner oss i. Induktion skiljer sig på 

så sätt från deduktion som, enligt Patel och Davidson (2003), anses vara relativt objektivt eftersom 

teoribasen hämtas in först och gör att forskaren inte ges utrymme att vara alltför subjektiv.  
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2.4 Datainsamling 

Enligt Andersen (1998) finns två metoder för att samla in information på: sekundär- eller 

primärdatainsamling. När forskaren själv varit aktiv och samlat in data menar Andersen (1998) att 

det kallas för primärdata. Nackdelen med primärdata är att den är mer tidskrävande, medan fördelen 

är att den är mer aktuell. De vanligaste typerna av primärdata är intervjuer, observationer och 

enkäter. Vad som skiljer sig är dock med vilken teknik primärdata har samlats in, vilket skiljer sig 

mellan kvalitativ eller kvantitativ undersökningsmetod.  

 

Enligt Bryman och Bell (2005) innebär sekundärdata att forskaren själv inte har samlat in data, utan 

detta kan ha gjorts av marknadsundersökare, samhällsforskare eller andra institutioner. Rapporter, 

tidningsartiklar och vetenskaplig litteratur är exempel på sekundärdata enligt Andersen (1998). 

Fördelar med sekundärdata, enligt Bryman och Bell (2005), är att det spar tid och pengar. Dessutom 

är de ofta välbearbetade och säker information. Nackdelen däremot kan vara att berörd data samlats 

in i ett helt annat syfte. Därför är det av stor vikt för oss att granska dataursprunget och trovärdighet 

för att försäkra oss om att den är användbar även för vårt syfte.    

 

Vi valde att använda oss utav både sekundär- och primärdata eftersom vi anser att 

datainsamlingsmetoderna kan komplettera varandra genom att stärka det som överrensstämmer och 

belysa det som avviker. På så sätt nås högre trovärdigheten samt möjligheten till en mer heltäckande 

bild av ämnesområdet. Vår kunskapsbas byggdes upp genom sekundärdata så som tidigare 

uppsatser inom området, litteratur och artiklar. Detta för att insamla jämförelsedata till vår studie 

samt för att ta forskningen steget längre istället för att undersöka sådant som tidigare forskare redan 

kommit fram till. Eftersom tidigare data så som forskningsuppsatser understrukit att det finns ett 

gap mellan företag och konsumenter ville vi istället skapa en djupare förståelse i hur företag faktiskt 

kan överbrygga detta gap. Denna djupare förståelse skulle uppnås genom kvalitativ metod där 

primärdata skulle bestå av djupintervjuer med de företag som vi presenterar och motiverar nedan 

under rubriken urval. Vår metod bestod även av kvantitativa inslag i form av enkätundersökning 

bland konsumenter. Denna utfördes som ett komplement till den sekundärdata vi tagit del. Med 

syftet att få en djupare förståelse om gapet mellan företag och konsument ansåg vi att primärdata 

även från konsumenter var nödvändig. Dels för att få bekräftat att det finns ett gap och dels för att få 

förståelse till vad de kan bero på. Vår utgångspunkt är ur företagets perspektiv men genom 

enkätundersökningen kunde vi ur konsumenternas perspektiv hämta stöd och vilka tendenser som 

kan ge oss förståelse om gapet mellan företag och konsument.   
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2.4.1 Urval & Genomförande 

Intervjuer 

Då vi valt en kvalitativ metod stod vårt val av intervjusätt mellan semi- eller ostrukturerat eftersom 

de berör färre frågeställningar men på ett mer ingående sätt än vid en strukturerad intervju, enligt 

Bryman och Bell (2005). Vi gjorde semistrukturerade intervjuer med öppna frågor som var mer av 

diskussionskaraktär. Anledningen till detta var att ge företagen möjlighet att svara fritt utefter sina 

egna uppfattningar och att frågorna kunde anpassas under intervjuns gång, något som gör intervjun 

mer flexibel enligt Bryman och Bell (2005). Tack vare frågornas grad av öppenhet fick vi en 

bredare förståelse för ämnet och en djupare grund till vår analys.  

 

Företagen vi intervjuade valdes ut genom först och främst ett bekvämlighetsurval då vi valde att 

söka företag på samma ort. Sökandet skedde på Internet med sökord så som Göteborg, Ekologiskt, 

Rättvist och Klädbransch. Huvudsidorna som vi hittade företagen på var Naturvårdsverket och 

Ekokläder. Samtliga av våra intervjuer genomfördes på plats ute hos företagen, eftersom vi ville få 

ytterligare insikt i företagens CSR-arbete och hur de kommunicerar detta till personal och 

konsumenter. Intervjuerna varade mellan 60 till 90 minuter där vi båda närvarade och hade 

möjlighet att ställa följdfrågor samt stämma av under intervjuns gång att vi hade uppfattat 

informationen vi fick korrekt. Dessutom spelade vi in intervjuerna för att vi sedan i lugn och ro 

kunna transkribera dessa.  

 

Enkäter 

Vårt val av respondenter till konsumentenkäten föll på kvinnor då vi anser att kvinnor står för 

största delen av shoppingen – till sig själva, barnen men även att de oftare köper kläder till sina män 

än tvärtom. Dessutom vänder sig merparten av våra företag något mer till kvinnor än män. Vi lät 

100 kvinnor i varierande åldrar och etnisk tillhörighet svara på enkäten. Enkäterna delades ut på 

varierande ställen i Göteborgs centrum. Vår tanke med denna lokalisering var att få en så stor bredd 

som möjligt på respondenterna. Vi valde att inte dela ut konsumentenkäterna i närheten till något av 

de intervjuade företagen då vi ansåg att detta kunde ge missvisande svar på enkäten.  

 

När det gäller utformningen av enkäten såg vi till att vara tydliga och enhetliga, exempelvis skulle 

alla svar ringas in. Detta tydliggjorde vi i början av enkäten likväl som en påminnelse under varje 

fråga, detta för att eliminera misstolkningar och svarsbortfall. Även svarsalternativen strukturerades 

upp på ett tydligt sätt. Frågorna var till största del slutna frågor, då vi vill ha möjlighet att jämföra 
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svaren på ett representativt sätt. Vi lät dessutom ett par utomstående personer kontrollera den innan 

undersökningens början för att ge oss möjlighet att komplettera och förtydliga vissa av frågorna. 

När vi genomförde konsumentenkäten tänkte vi på vår egen presentation genom att bära kavaj, 

mörka byxor, samt använda oss av pins med Linneuniversitetets logotyp på för att ge ett 

professionellt intryck och inge förtroende till respondenterna. Vi valde att skriva ut enkäten i färg då 

vi ansåg att det skulle ge mycket större trovärdighet när det gällde att känna igen logotyperna och 

märkningarna som vi hade med. 

2.4.2 Sanningskriterier 

I Bryman och Bell (2005) framgår det att kriterierna för reliabilitet och validitet förutsätter att det är 

möjligt att komma fram till en enda och absolut bild av vad de kallar den sociala verkligheten. Detta 

leder till att det råder en viss osäkerhet kring att använda sig av dessa i en kvalitativ metod. Som 

tidigare nämnts skapar vi vår förståelse om CSR utifrån vår tolkning och samspel med företagen i 

just den situation och miljö vi befinner oss i. Därför kommer vi att använda oss av två andra 

grundläggande kriterier för bedömningen som Bryman och Bell (2005) föreslår, nämligen 

trovärdighet och äkthet. 

 

Trovärdighet och Äkthet 

Vi stärkte trovärdigheten genom bland annat respondent validering då samtliga respondenter fick 

möjlighet att bekräfta de transkriberade intervjuerna. Transkriberingen utfördes av oss båda, dels för 

att försäkra oss om att vi uppfattat det korrekt och dels för att eliminera risker att dra personliga 

slutsatser. Vi var båda närvarande vid samtliga intervjuer och alla spelades in, med godkännande av 

respondenterna. Att alla klädföretagen känns trovärdiga anser vi kunna styrkas i att de bland annat 

finns med på Camino magasinets vänlista och att vi snabbt blev uppmärksammade om dem när vi 

började vår informationssökning. När det kommer till äkthet ger vi en rättvis bild i enlighet med 

Bryman och Bell (2005) beskrivning. Samtliga av de företagsrespondenterna är i samma 

befattningsgrad och genom sin medverkan skapas en bättre förståelse inom området såväl som vår 

uppsats syfte.  

 

Trovärdigheten i enkätundersökningen stärktes genom att vi tog till oss den feedback vi fick av våra 

försökspersoner och åtgärdade de förslag på förbättringar de gav oss innan vi gav oss ut på den 

riktiga enkätundersökningen. Enkäterna där delade vi ut personligen och kunde på så sätt presentera 

oss, universitetet samt syftet med enkätundersökningen. Därefter fanns vi på behjälpligt avstånd 

från respondenterna för att ge dem möjlighet att få en förklaring om de hade funderingar på 
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enkätens utformning. På så sätt förhindrade vi att missförstånd påverkade vårt utfall på enkäterna, 

vilket i sig stärker uppsatsens trovärdighet och äkthet. Den feedback vi fick av konsumenten efter 

dem fyllt i enkäten visade att de redan efter att medverkat i några minuters enkätundersökning fått 

ökad förståelse i sina konsumtionsvanor. Detta tror vi kan bero på att de av olika orsaker inte 

reflekterat över hur de konsumerar och vad som gör att de inte konsumerar E&R kläder i den 

utsträckning som vi fick uppfattningen att många skulle vilja.  
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3. Referensram 

I uppsatsens tredje kapitel behandlas den teoretiska referensram som ligger till grund för vår 

uppsats. Inledningsvis presenteras relaterad forskning inom ämnet som hämtats ur tidigare 

uppsatser. Därefter presenteras teorier om konsumenternas medvetenhet och mottaglighet för CSR. 

Konsumentens köpprocess leder kapitlet vidare till teori om hur företag agerar och kommunicerar.    

 

3.1 Relaterad forskning 

Nilsson och Odqvist (2006) syfte med uppsatsen Kan man efterfråga något man inte vet existerar? 

är att undersöka varför utvecklingen av miljömärkta kläder inte har gått framåt på liknande sätt som 

produkter i andra branscher. De har undersökt marknaden för miljömärkta kläder och 

kunskapsnivån hos konsumenter och stora klädkedjor. Resultatet presenteras i modellen nedan.  

 

 

Fig 2: Miljömärkta kläders marknadssituation (Nilsson & Odqvist 2006:64) 

 

Överlag menar de att kunder inte har den kunskap som krävs för att förstå hur deras val av kläder 

kan påverka miljön och andra människor. Dålig kännedom om miljömärkta kläder och var de kan 

hitta dem gör att kunden inte efterfrågar miljömärkta kläder när de besöker en butik. Följden blir att 

klädkedjorna inte tar in sådana kläder eftersom de inte efterfrågas. Trots att klädkedjorna har mer 

kunskap än konsumenten om miljövänliga kläder förs inte denna information vidare eftersom 

klädkedjorna inte vill uppmuntra kunderna till att reflektera över sina vanor. En förklaring som 

Nilsson & Odqvist (2006) ger är att klädkedjorna ser egen vinning i utebliven information. Det är få 

kunder som uttalar sin efterfrågan av miljömärkta kläder direkt till företagen. Däremot önskade en 

klar majoritet av kunderna mer information och en tydligare märkning av miljövänliga kläder. Mer 

än hälften kunde tänka sig att betala mer för ett miljömärkt plagg samt att de efterfrågade ett större 

utbud hos butikerna. En diskussion om vad som skall komma först - efterfrågan eller utbud - hålls 
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av Nilsson och Odqvist (2006). För att bryta den onda cirkeln krävs att kunden själv har en första 

grundläggande uppfattning om att problemet existerar och sedan aktivt letar efter mer information.  

 

Kundernas låga uppfattning om kläders miljöpåverkan leder till att mötet mellan butik och kund 

uteblir, vilket Nilsson och Odqvist (2006) förklara med en egen modell på nästa sida.   

 

 

Fig 3: Möte mellan butik och kund uteblir (Baserad på Nilsson & Odqvist 2006:56,63) 

 

Ur modellen kan utläsas fyra faktorer som påverkar kunden. Det framkom bland annat ur deras 

intervjuer att en del av konsumenterna inte vill tänka på negativa aspekter av sitt konsumerande. 

Detta då deras rådande shoppingvanor förknippas med sociala och nöjesrelaterade aktiviteter. 

Dessutom ser de ingen närhet till problemen eftersom produktionen ofta sker i andra länder. Två 

andra faktorer, som tidigare nämnts, är otillräcklig information och marknadsföring av miljövänliga 

kläder.  

  

Jörvall et al.(2009) bygger vidare på Nilsson och Odqvist (2006) uppsats och modell i sin uppsats 

CSR i tiden – Hur påverkas klädbranschen och dess konsumenters köpbeteende av den ökade miljö 

medvetenheten? Syftet med uppsatsen var att utifrån olika synvinklar spegla hur H&M kommer att 

anpassa eller tvingas anpassa sin verksamhet till de nya förhållanden som råder, då CSR har 

expanderat de senare åren. De bekräftar modellens giltighet och menar att den representerar hur 

marknaden för ekologiska och miljömärkta kläder fungerar. Det vill säga som en ond cirkel med låg 

efterfrågan och lågt utbud. De ställer sig frågan vem som ska driva på utvecklingen – konsumenter 

eller företag? I deras enkätundersökning bestod hälften av frågorna om H&M och den andra hälften 

av klädbutiker i allmänhet. Det visade sig att över hälften av de tillfrågade är beredda att betala ett 

högre pris om kläderna är miljövänliga, men att utbudet idag är dåligt. Betydelsen för ett miljömärkt 

klädesplagg ligger i dagsläget på en medelmåttig nivå. Över hälften av respondenterna har en 
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efterfrågan på ett större utbud av ekologiska kläder på marknaden. En slutsats Jörvall et al. (2009) 

gjorde är att det låga utbudet är grunden för den låga efterfrågan, inte tvärtom.  

3.2 Konsumentens medvetenhet och mottaglighet för CSR 

I modellen nedan delas konsumenten in i fyra olika kategorier utefter deras grad av medvetenhet 

och mottaglighet för CSR.  

 

Fig 4: Konsumentens medvetenhet och mottaglighet för CSR (Baserad på: Morsing & Beckmann, 2006:174) 

 

Medvetna konsumenter söker information om CSR och agerar i enlighet med sina attityder. Dessa 

konsumenter har en hög mottaglighet för företags CSR-kommunikation.  

  

Förvirrade konsumenter har låg grad av medvetenhet gällande CSR men de är intresserade av att 

veta mer. De förblir dock förvirrade eftersom den information de hittills tagit del av varit bristfällig 

och motsägelsefull. 

  

Ointresserade konsumenter är även de svåra att adressera eftersom de inte är övertygade om att 

företag verkligen är genuina i sitt CSR-arbete. Dessutom värderar de andra egenskaper så som pris, 

kvalité och bekvämlighet minst lika högt som CSR-egenskaper.  

 

Omedvetna konsumenter är mer eller mindre ett omöjligt fall eftersom de är omedvetna om CSR. 

Under förändrade omständigheter kan dock intresse skapas, exempelvis kan en nybliven förälder 

påverkas i sitt val av märke på barnmat beroende på vad de blivit upplysta om i media.   

3.3 Konsumentens köpprocess – företagens påverkan till köp 

Konsumentens köpprocess, det vill säga länken mellan konsumenten och företaget, består av fem 

steg enligt Morsing och Beckmann (2006). I de olika stegen kommer konsumenternas medvetenhet 

och mottaglighet för CSR-kommunikation att variera. Konsumenter genomgår dock inte hela 

processen i varje köp de gör, vid rutinköp kan köp ske utan varken informationssökning eller 
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utvärdering av alternativ. Det är viktig information för företag då de är här de kan påverka 

konsumenterna till köp hos just dem.  

 

 

Behovsigenkänning Informationssökning Utvärdering av alternativ  Inköp Efterköpsbeteende 

 

Fig 5: Konsumentens köpprocess (Översatt från Morsing & Beckmann (2006:168) 

3.3.1 Behovsigenkänning 

Behovsigenkänning innebär att konsumenten upplever ett behov. För kläder handlar det inte bara 

om praktiska värderingar utan även om att uttrycka sina symboliska värderingar genom sin 

konsumtion. Konsumenten kan då, enligt Hulten et al. (2008), skapa sig en identitet och image. 

Genom att bära kläder av ett visst varumärke förmedlas värderingarna till konsumentens 

omgivning. Cerne (2009) menar att de flesta redan i unga år skapar sitt konsumtions- och 

beteendemönster. Det finns tydliga skillnader mellan olika generationers konsumtionsmönster, 

exempelvis så är konsumenter som fått barn mer benägna att handla ekologiska varor.  

3.3.2 Informationssökning  

Informationssökning kan ske antingen aktivt eller passivt. Konsumentens intresse, kunskap och 

medvetenhet för E&R kläder varierar. Vidare menar Morsing och Beckmann (2006) att 

konsumenter ofta har ett intresse men inte tycks ha tillräcklig med kunskap. När väl behovet finns 

hos konsumenten skapas en efterfrågan på E&R kläder, vilket enligt Grafström et al. (2008) 

kommer att fortsätta öka. En konsument som har ett starkt behov av att få sin egen identitet och 

image uppfylld genom att konsumera vissa typer av varor söker aktivt efter information. Andra 

konsumenter är passiva, vilket innebär att informationen likväl som produkten måste vara 

lättillgänglig. Ekokläder (2010) menar att det finns en mängd olika miljömärkningar ute på 

marknaden och att det kan vara svårt för konsumenten att hålla ordning på alla. Vidare menar de att 

märkning är ett sätt för företag att visa sina konsumenter att de tar ansvar.  

3.3.3 Utvärdering av alternativ  

Utvärdering av alternativ innebär att konsumenten väger olika faktorer så som pris, kvalité och om 

klädesplagget är E&R. Konsumentens attityder och övertygelse i sin relation till varumärket och 

företaget är avgörande för om det leder fram till köp av klädesplagget eller ej. Här spelar 

informationskällor stor roll – personliga, icke-kommersiella så väl som kommersiella. Kotler och 
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Armstrong (2008) menar att de personliga kontakterna påverkar konsumenten mest, men att de 

kommersiella källorna ger mest information. Vidare menar de att många konsumenter värdesätter att 

företag framför sitt CSR-arbete, men på ett diskret sätt. Konsumenten blir avvisande och 

misstänksam mot företag som skryter om sina goda gärningar medan de förblir omedvetna om de 

företag som avstår att informera om sina goda gärningar.  

 

I matrisen nedan förklaras fyra produktkategorier baserade utifrån en skala på konsumenternas 

omedelbara tillfredsställelse samt nyttan på lång sikt. En CSR-orienterad marknadsförare är 

medveten om konsekvenserna av att försumma konsumentens och samhällets långsiktiga intressen. 

Deras produkter är därför designade för att inte bara ger omedelbar tillfredsställelse utan även 

långsiktiga fördelar.  

 

 

Fig 6: Produktkategorier (Översatt från Kotler & Armstrong 2008:590) 

 

 Välgörande produkter 

Dessa produkter har en låg grad av omedelbar tillfredsställelse för konsumenten, men däremot ger 

den långsiktiga fördelar för samhället. Grändeby (2009) uppmanar konsumenten att sudda bort 

stämpeln på rättvisemärkta varor som andraklassens produkter och menar att de är trendiga varor av 

hög kvalitet som inte bara ska köpas för att konsumenten tycker synd om fattiga människor. Även 

Löhman och Steinholtz (2004) menar att produkter ska ha en attraktionskraft i sig och inte bara 

köpas av snällhet. 

  

 Önskvärda produkter 

Denna typ av produkt kännetecknas av hög omedelbar tillfredsställelse och ger även höga 

långsiktiga fördelar för samhället. Grafström et al. (2008) menar att flera studier visar att 

konsumenter i större utsträckning än tidigare vill använda sin ställning som konsument för att göra 

ett aktivt val för hållbar konsumtion. Johansson (2007) menar att de företag som till fullo lyckats se 

konsumenternas behov i ett både kort och långsiktigt perspektiv får en konkurrensfördel.  
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 Bristfälliga produkter 

Dessa produkter har en låg grad av omedelbar tillfredsställelse men även låg grad av långsiktiga 

fördelar för samhället. Här kan spontanköp placeras som efter att inhandlas, utan att provats först, 

visar sig inte passa.  

  

 Tillfredsställande produkter 

Denna typ av produkt har hög grad av omedelbar tillfredsställelse men låg grad av långsiktiga 

fördelar för samhället. De allra flesta konsumenter är ovilliga att kompromissa om kärnegenskaper 

så som pris och kvalité och väljer därför bort E&R kläder till förmån för traditionella. TT (2008) 

visar tendenser som däremot tyder på att priset spelar mindre roll och att utseende och funktionen 

istället visade sig vara viktig. Till exempel så struntar nio av tio konsumenter i miljön om en icke-

miljövänlig produkt är snyggare. 

3.3.4 Inköp 

Morsing och Beckmann (2006) menar att inköp ofta mäts i köpavsikter och i nästan alla fall är 

relationen svag mellan uttalad attityd och det faktiska konsumentvalet. Med andra ord kan 

konsumenten tycka en sak men agera annorlunda. En annan sak som kan hindra att ett köp blir av är 

konkurrenter. Utbudet avgör i väldigt hög grad om konsumenten köper E&R kläder eller ej. Grahn 

(2010) presenterar att många stora klädkedjor har valt att minska sitt utbud av E&R kläder betydligt 

och att det idag är svårare för konsumenten att hitta dessa kläder i Göteborgs centrum. Detta står i 

direkt kontrast med läget för två år sedan då stora klädkedjorna som JC sålde Svanenmärkta jeans, 

H&M hade flera ställ med ekologiska kläder och Lindex talade om en boom för de ekologiska 

kollektionerna. Grafström et al. (2008) menar däremot att det idag finns ett ökat utbud och att 

företag på senare tid börjat anpassa sig efter efterfrågan genom att i sitt ordinarie sortiment även 

erbjuda ekologiska kläder. Hultén (2007) uppmärksammar kedjornas framväxt under de senaste 

decennierna, samt hur dessa successivt tagit en allt större del av marknaden och därmed blivit 

mycket betydelsefulla aktörer inom detaljhandeln. En annan konkurrent till kläder som säljer E&R 

kläder är secondhand kläder. Enligt Naturskyddsföreningen sparas 97 procent av energin som skulle 

ha gått åt för att tillverka nya kläder in när konsumenter köper second hand, vintage eller re-

designade kläder. Dessutom sparas mängder med vatten och inga ytterligare kemikalier används. 

Hultén et al (2008) menar att i den hyperkonkurrens som präglar allt fler marknader med globala 

aktörer blir det av allt större betydelse för företag att utveckla nya konkurrensfördelar för olika 

produkter eller tjänster i marknadsföringen. 
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3.3.5 Efterköpsbeteende  

Efterköpsbeteende grundar sig i konsumenternas förväntningar på E&R kläder i relation till hur de 

sedan upplevs. Skulle dessa konsumenter när de köper E&R kläder få en negativ upplevelse på 

kvalitén resulterar detta i de allra flesta fall i att konsumenten inte köper dessa igen. Konsumentens 

köpprocess kompliceras enligt Morsing och Beckmann (2006) av individuella, sociala och 

nationella skillnader. Ett exempel är hur en konsument som väljer ett företags produkter för att de är 

miljövänligt producerade samtidigt kan vara omedveten om eller ointresserad av rättvisa 

arbetsförhållande. 

3.4 Företagets utgångspunkt 

3.4.1 Socialt Entreprenörskap 

Bornstein och Davis (2010) definierar socialt entreprenörskap som en process där medborgare 

bygger eller förändrar institutioner för att lyfta fram lösningar till sociala problem, så som 

fattigdom, miljöförstörelse, hot mot mänskliga rättigheter med flera, för att göra livet bättre för 

många människor. Enligt Grafström et al. (2008) handlar socialt entreprenörskap om att utveckla 

lösningar på lokala och globala problem genom företagande. De menar att den allt starkare trenden 

av socialt entreprenörskap indikerar att den senaste versionens företag inte ser det som ett primärt 

syfte att generera ekonomisk vinst till aktieägare utan att istället generera något positivt genom 

själva affärsverksamheten.  

 

Bornstein och Davis (2010) skiljer här mellan socialt 

entreprenörskap och affärsentreprenörskap. De båda skiljer sig 

åt när det gäller syfte eller vad det är som företagen vill 

maximera. För sociala entreprenörer är grundtanken att 

maximera någon form av social inverkan medan det för 

affärsentreprenörer handlar om att maximera vinsten och ta 

hänsyn till aktieägarnas vinstintresse. Sociala entreprenörer 

hamnar i det skuggade området, de vill säga de skapar 

finansiellt värde samtidigt som CSR värde.  

 

Fig 7: Socialt entreprenörskap (Baserad på Löhman & Steinholtz 2004:29 ) 
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3.4.2 Vägen till ett genuint CSR varumärke 

Pohl och Tolhurst (2010) föreskriver tio regler för framgångsrik CSR kommunikation och nedan 

beskrivs de mest relevanta med avseende på denna uppsats. Dessutom kompletteras de med 

ytterligare teori från andra författare inom området.  

 

Fig 8: Agera först, kommunicera därefter. (Baserad på Pohl & Tolhurst 2010:131) 

 

Pohl och Tolhurst (2010) menar att vägen till att bli ett genuint CSR-varumärke alltid ska ske 

genom agerande. Att kommunicera ut ett CSR-arbete som inte stämmer överrens med företagets 

agerande i praktiken kan enligt Grafström et al. (2008) vara förödande. Det är ett välkänt fenomen 

att företag särkopplar kommunikation och agerande, det vill säga skapar ett ogrundat varumärke. 

Detta är oftast inte en medveten strategi från företagets sida utan kan snarare förklaras i att företaget 

inte lyckas leva som de lär. Vidare menar de att dessa företag till och med riskerar att bli mer 

kritiserade än ett företag som helt saknar CSR-policy, det vill säga ett diffust varumärke. 

 

För att undvika att vara ett diffust varumärke förespråkar Pohl och Tolhurst (2010) att företag ska 

agera först. Vidare menar Grafström et al. (2008) att de som inte kommunicerar, outtalade 

varumärken, går miste om möjligheten att skapa sig ett gott anseende baserat på sina CSR-

aktiviteter. Trots att det blir allt viktigare att informera intressenter om företagets aktiviteter vad 

gäller samhälles och miljöansvar är många företag tveksamma till att kommunicera sitt ansvar och 

försöker istället få en tredje part, såsom medier eller experter, att uttala sig. Detta eftersom det är 

omtvistat att utföra marknadsföringsaktiviteter för företagsansvar då det alltid finns en risk att 

omvärlden uppfattar ansvarstagandet som rent PR-jippo. För att bli accepterad som ett genuint 

varumärke krävs inte bara att företaget agerar ansvarsfullt utifrån sin CSR-strategi, utan företagen 

måste även kontinuerligt och konsekvent kommunicera detta ut till konsumenterna. Cerne (2009) 
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menar att på konkurrensutsatta marknader är det än viktigare att ha ett varumärke som ger positiva 

känslor framförallt när det gäller ett mindre företag. Företag kan, enligt Grafström et al. (2008), 

genom att använda kommunikation som ett centralt verktyg skapa ett gott anseende, rykte och 

förtroende bland sina konsumenter. Detta är i sin tur avgörande för att vara en legitim aktör på 

marknaden. Genom att vara transparent och berätta om vad organisationen gör och hur centrala 

frågor hanteras kan omvärlden värdera ansvarstagandet och aktiviteterna. De menar vidare att det 

många gånger är extra känsligt att kommunicera det sociala och miljömässiga ansvaret och höja 

förväntningarna om att det som sägs verkligen efterlevs i praktiken. De stora välkända varumärkena 

som väljer att aktivt kommunicera att de arbetar med CSR-frågor är de som oftast får bemöta 

kritiken i media, exempelvis klädkedjan H&M.  

 

Agerande 

Kärnverksamhet och/eller välgörenhet 

Pohl och Tolhurst (2010) menar att de olika delarna av företagets agerande kan bli skildrad som en 

pyramid.  

 

Fig 9: Välgörenhet och Kärnverksamhet (Baserad på Pohl & Tolhurst 2010:133) 

 

Enligt Grafström et al. (2008) finns det idag två övergripande förhållningssätt till CSR nämligen 

välgörenhet och kärnverksamhet. Dessa utesluter inte varandra utan många gånger arbetar företag 

både genom att utgå från sin kärnverksamhet och sponsra/donera pengar till välgörenhet. I Sverige 

har företag av tradition inte engagerat sig i välgörenhet, vilket delvis kan förklaras av hur vårt 

välfärdssamhälle är uppbyggt samt att välgörenhet inte är avdragsgillt som det är i många andra 

länder. Välgörenhet är framförallt en externt riktad aktivitet av CSR-arbete medan det andra 

förhållningssättet, nämligen att utgå från företagets kärnverksamhet, involverar även interna 

processer.  

 

Välgörenhet börjar emellertid bli ett allt vanligare inslag bland både privatpersoner och företag, 

enligt Grafström et al. (2008) och idag skänks allt mer pengar till olika välgörenhetsorganisationer. 
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Exempel på social sponsring kan vara att företag låter kunder vara med och bidra till olika ändamål 

exempelvis IKEA skänkte tio kronor för varje sålt gosedjur, ”runda upp kampanjen” när kunden 

betalar med kort och så vidare. Välgörenhetsaktiviteter kan, men behöver inte, ha något med 

företagens kärnverksamhet att göra. För företag som inte ser sitt ansvar utifrån kärnverksamheten, 

utan istället endast skänker pengar till välgörenhet och därigenom profilerar sig som 

ansvarstagande, riskerar att bli kritiserade för att försöka släta över ett bristande ansvarstagande.  

 

Att ta CSR-ansvar handlar med andra ord inte om att bidra till att rädda hela världen direkt, utan 

snarare om att börja på den egna bakgården och se över hur företagets verksamhet aktivt kan göra i 

leverantörsledet för att förändra världen vi lever i. Ett exempel från klädbranschen kan vara att 

införa rutiner för att undvika att barnarbete förekommer. Det kan även handla om mindre faktorer så 

som klimatkompensering vid transporter, hur kaffet som serveras i fikarummet är producerat samt 

tillverkningen på pappret som används i skrivaren. Utmaningen med att ta ett CSR-ansvar utifrån 

kärnverksamheten påverkas även av ett företags geografiska spridning. Ett företag som bedriver 

verksamhet endast inom Sverige ställs inför betydligt mindre utmaningar jämfört med ett företag 

som är verksamt i ett stort antal länder. Företag med närvaro i länder med mindre välutvecklade 

samhällsstrukturer konfronteras ofta med frågor som rör mutor och korruption, odemokratiska 

regimer och bristande regelverk på CSR-området. 

  

CSR-kommunikation ska enligt Pohl och Tolhurst (2010) kommuniceras inifrån företaget och ut 

och bli en del av företagskulturen. För att skapa trovärdighet i sitt budskap är det avgörande med 

företagsledningens attityd, kommunikation med de anställda samt att konsumenten deltar och 

identifierar sig med företaget och dess CSR-aktiviteter. Löhman och Steinholtz (2004) menar att 

den egna värderingsgrunden, rätt hanterad, kommer att ge möjligheter i utvecklandet av relationerna 

till intressenter som inte kan kopieras av konkurrenterna. Konkurrenterna kan givetvis göra samma 

saker, men inte av samma anledning, vilket inte kommer att skapa samma engagemang hos de 

anställda. 

 

Pohl och Tolhurst (2010) menar vidare att kommunikation av CSR är särskilt svår eftersom positiva 

budskap inte uppmärksammas i lika hög grad som negativa. Med detta i åtanke krävs tydliga 

budskap och berättelser för att skapa intresse hos konsumenter och media. Ett sätt att skapa intresse 

är enligt Jacobson (2009) att dra nytta av kändisskap för att belysa CSR-frågor, något som 

amerikanska företag använder sig av i mycket högre grad än svenskar, som istället beskrivs som 

tafatta. Etablerandet av ett ansvarsfullt varumärke på produktnivå är en ny möjlighet för företag. 
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Dessutom profilerar sig nu allt fler företag, enligt Grafström et al. (2009), inom klädbranschen som 

miljövänliga. Löhman och Steinholtz (2004) menar att det kommer att bli allt viktigare för företag 

att inte bara skapa värden utan även förklara varför och hur de skapar dessa.  

 

Kommunicerande 

CSR-marknadsföring 

 

Armstrong och Kotler (2009) presenterar CSR-marknadsföring som bygger på en balans mellan de 

tre faktorerna:  konsumentens efterfrågan, företagets vinst och samhällets långsiktiga intressen. Det 

gäller alltså att ha en bra CSR-marknadsföring som informerar konsumenterna.   

 

Grafström et al. (2008) menar att flera studier visar att konsumenter i större utsträckning än tidigare 

vill använda sin ställning som konsument för att göra ett aktivt val för hållbar konsumtion.  

Johansson (2007) menar att de företag som till fullo lyckats se 

konsumenternas behov i ett både kort och långsiktigt perspektiv får 

en konkurrensfördel. Armstrong och Kotler (2009) menar att 

många små självständiga detaljhandlare lyckats eftersom de kan 

erbjuda den speciellt nischade produkten till hängivna 

konsumenter.  

Fig 10: CSR marknadsföring (Baserad på Armstrong & Kotler 2009:44) 

 

CSR-Strategier 

Att kommunicera CSR handlar alltmer om att stärka trovärdigheten och relationen till konsumenter. 

Enligt Grafström et al. (2008) görs detta genom att ständigt delta i pågående samtal med olika 

intressenter. Nya publiceringsverktyg på webben så som forum, communities och bloggar gör att 

företag kan integrera med människor och lyssna till deras åsikter, men också berätta om sitt arbete 

på ett mer personligt sätt utan andra kostnader än spenderad tid. Företagsbloggar är omdiskuterade 

och har gjort sitt inträde i det svenska näringslivet där nu allt fler etablerar sig. Atler et al. (2009) 

menar att fler och fler företag kommunicerar sitt CSR-engagemang regelbundet genom nyheter på 

hemsidan och sociala medier såsom Facebook och Twitter. 

 

Morsing och Beckmann (2006) tar upp tre olika strategier för att kommunicera CSR utifrån ett 

intressent perspektiv. ”The stakeholder information strategy” är den förste strategin och utgår från 

den klassiska intressent-modellen vilket innebär att företaget har kontrollen över vad som ska 
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kommuniceras till andra intressenter. Detta med hjälp av envägskommunikation som går ut på att 

företagen ska informera konsumenterna om kommande eller nyligen utförda CSR-aktiviteter och 

tala till dem med bland annat; faktablad, informationsbroschyrer, redovisningar, pressmeddelanden, 

och annonser. Grafström et al. (2008) menar att företag historiskt sett inte har haft särskilt höga krav 

på sig från konsumenter att kommunicera sin verksamhet till omvärlden, men att dessa krav har 

ökat under de senaste årtionden. Förutom dessa krav så menar Morsing och Beckmann (2006) att 

det är viktigt att inte fastna i enbart envägskommunikation eftersom det behövs en bredare ansats 

och delta i en dialog med intressenter i omvärlden, eftersom det är på så sätt relationer skapas. De 

intressenter med vilka ett företag har välmående och långsiktiga relationer kommer med stor 

sannolikhet vara mindre benägna att hänga ut företaget på felaktiga grunder och i tveksamma 

sammanhang. De två andra strategierna skiljer sig från den förstnämnda då de breddar synen på 

kommunikationens roll, genom tvåvägskommunikation.  

 

”The stakeholder response strategy” fokuserar på att påverka externa aktörers attityder och 

beteende, snarare än att förändra företagets verksamhet. Företaget arbetar aktivt för att få en 

återkoppling från intressenterna i samband med att de kommunicerar sitt ansvarstagande. Det 

handlar framförallt om att skaffa sig en möjlighet att reagera på intressenternas attityder och behov. 

Denna kommunikationsstrategi är till viss del fortfarande en envägskommunikation då den bygger 

på att företaget själv sätter agendan och bestämmer när och hur kommunikationen med 

intressenterna ska ske. Kommunikationen handlar framförallt om att stärka företagets aktiviteter och 

identitet. 

 

I den tredje och sista strategin enligt Morsing och Beckmann (2006), ”Stakeholder involvement 

strategy”, står dialogen mellan företag och intressenterna i centrum där båda parter är villiga att 

förändra för att komma framåt och om så behövs utveckla dialogen. Företaget accepterar att det inte 

bara är de själva som ska påverka externa konsumenters attityder, utan även att företaget måste 

förhålla sig till vad konsumenter i omvärlden anser. Till skillnad från de strategier som nämndes 

ovan, innebär denna strategi att en viktig del i kommunikationsarbetet inte bara är att informera och 

undersöka sina intressenter, utan att de också måste involveras i CSR-arbetet. Genom att involvera 

intressenterna får företaget möjlighet att övertyga dem om att de går rätt till väga och tar CSR-

ansvar. Att aktivt involvera intressenter i CSR-arbetet genom kommunikation innebär att företaget 

arbetar proaktivt. Företaget ska definiera målgrupperna för att kunna anpassa och tydliggöra 

budskapet samt välja rätt och använda flera kommunikationskanaler eftersom olika intressenter 

använder olika källor och diskuterar i skilda sammanhang.   
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4. Empiri, Analys & Diskussion 

 

I detta fjärde kapitel analyserar, diskuterar och förtydligar vi utifrån egenkonstruerade modeller . 

Dessa har sin utgångspunkt från relevant teori och insamlad empiri. 

  

 

4.1 Företagspresentation 

Nedan ges en kort presentation av de fem intervjuade klädföretagen, samt det tidningsmagasin som 

arbetar för att lyfta fram hållbar konsumtion.  

 

Sebastian Stjern är en av två grundare till webbshoppen 

The Fair Tailor AB som har specialiserat sig på försäljning 

och tillverkning av skräddarsydda skjortor från Nepal. 

Hemsida: www.thefairtailor.se  

 

Josefin Almqvist Merkusjeva är en av de två delägare till den fysiska butiken Titta, 

som även har en webbshopp. De erbjuder försäljning av E&R märkta barnkläder och 

barnleksaker samt bärselar och bärsjalar. Hemsida: www.titta-titta.se 

 

 

Viktor Jonsson driver butiken Reagera som är en del av Handlaihop 

Sverige. De har försäljning av E&R skor och kläder i både fysisk 

butik och webbshopp. Hemsida: www.handlaihop.se, reagerashop.se 

 

Pia Axå driver klädbutiken Eco & Fair, som nyligen bytt namn från Minni. Hon 

har försäljning av E&R kläder och även det egna märket DeLana. Finns både 

som fysisk butik och webbshop. Hemsida: www.minni.se 

 

 

Pia Anjou driver Once Upon A Time som har försäljning av bland annat omdesignade 

och förnyade secondhand kläder. Hon har dessutom det egna märket Design by Pia 

Anjou. Hemsida: www.piaanjou.se 

 

 

Tobias Jansson är art director, fotograf och redaktör på 

livsstilsmagasinet Camino. Magasinet arbetar för en ökad 

medvetenhet inom området hållbar utveckling med fokus på 

konsumtion. Hemsida: www.caminomagasin.se 
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4.2 Marknaden  

4.2.1 Konsumentens efterfrågan 

Det tycks råda en allmän uppfattning om att klädesbranschen inte nått ut lika långt som exempelvis 

livsmedelsbranschen. Nilsson och Odqvist (2006) menar att konsumenterna överlag inte har den 

kunskap som krävs för att förstå hur deras val av kläder påverkar miljö och människor. De menar att 

många konsumenter helt enkelt inte kopplar sin konsumtion av kläder med de negativa 

konsekvenserna den medför. Vi anser att kopplingen inte är lika tydlig som andra val vi gör i vår 

vardag exempelvis att välja bil istället för kollektivtrafik, ordinarie livsmedelsprodukter istället för 

KRAV-märkta eller att kasta soporna direkt istället för att källsortera. I konsumentenkäten angav 

nära hälften att de kände igen märkningar på klädesplagg som i själva verket endast finns på ytterst 

få klädesplagg eller till och med inga. En av märkningarna som detta rörde var KRAV, som ger oss 

indikationer på okunskapen inom klädbranschen till skillnad från livsmedelsbranschen som kommit 

desto längre. 

 

Vår konsumentenkät var i linje med det som Nilsson och Odqvist (2006) upptäckt i sin uppsats och 

på frågan vi ställde om respondenten köper E&R kläder svarade nära hälften NEJ. Av resterande var 

det något större del som svarade JA än VET INTE. Vad som bör poängteras är att många av dem 

som svarade JA även lämnade en kommentar i enkätfältet eller sa till oss personligen att det bara 

gällde ibland eller någon enstaka gång. Vi ställde följdfrågan varför övervägande delen inte köpte 

E&R kläder eller faktiskt inte visste? Av vår förvalda alternativ; pris, tidskrävande, ointresse och 

okunskap visade det sig att de två sistnämnda fick flest markeringarna. Den övervägande största 

delen ansåg dock att det berodde på okunskap. För att inte begränsa oss till dessa fyra alternativ, 

hade vi även ett fält där respondenten kunde lämna egna förklaringar. De vanligaste förklaringarna 

där var att det var dåligt utbud, svårt att hittat, lathet samt att de inte tänkt på det. Nilsson och 

Odqvist (2006) såväl som Jörvall et al. (2009) undersökningar visade att konsumenten efterfrågade 

ett större utbud av ekologiska kläder på marknaden.  

 

Då shopping, precis som Nilsson och Odqvist (2006) förklarar, är en social- och nöjesrelaterade 

aktivitet så tror vi att konsumenten inte vill förstöra det nöjet genom att tänka på de negativa 

aspekterna av sitt konsumerande. De som svarade ointresse tror vi kan förstås med att de helt enkelt 

inte vill veta hur deras konsumtion av kläder påverkar miljön och människorna och därför medvetet 

blundar för konsekvenserna. Vi finner att ordspråket ”det man inte vet har man inte ont av” kan 
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illustrera fenomenet att medvetet blunda för konsekvenserna av sitt handlande eftersom det skulle 

förstöra nöjet av shopping. Att det råder sådan okunskap hos konsumenter anser vi kunna förklaras 

med Nilsson och Odqvist (2006) modell över ond cirkel på efterfrågan–utbud.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 2: Miljömärkta kläders marknadssituation (Nilsson & Odqvist 2006:64) 

 

Otillräcklig information och dålig marknadsföring av E&R kläder gör att konsumenten själv måste 

bli aktiv för att bryta denna trend. Vi anser att merparten av konsumenten inte tar sig denna tid och 

kraft utan istället förblir bekväm och fortsätter i sina gamla vanliga konsumtionsmönster. När 

dessutom de flesta redan i unga år skapar sitt konsumtions- och beteendemönster, enligt Cerne 

(2009), anser vi gör det än svårare att bryta invanda konsumtionsvanor. Vidare menade Cerne 

(2009) att de konsumenter som fått barn är mer benägna att handla ekologiska varor. Detta är något 

som barnbutiken Merkusjeva tog upp och förklarade att många av deras kunder är nyblivna 

föräldrar som är rädda för gifter i barnkläderna och därför väljer att köpa E&R kläder hos dem 

istället.  

 

Det råder en tydlig samstämmighet att den märkning av E&R kläder som finns på marknaden idag 

är otillräcklig. Ekokläder (2010) menar att det finns en mängd olika miljömärkningar ute på 

marknaden och att det kan vara svårt för konsumenten att hålla ordning på alla. Det är för få 

konsumenter som faktiskt har kunskap om märkningar. Detta styrks av Nilsson och Odqvist (2006) 

som även de menar att en klar majoritet av konsumenterna önskade mer information samt en 

tydligare märkning. Över hälften av de tillfrågade var beredda att betala ett högre pris för 

miljövänliga/miljömärkta plagg enligt Nilsson och Odqvist (2006) såväl som Jörvall (2009) 

undersökningar.  
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Fig 11: Egen modell över Passiv och Aktiv efterfrågan 

 

För att förenkla det hela har vi valt att låta en cirkel symbolisera konsumentens totala efterfrågan på 

E&R kläder.  

 

Merparten av konsumenterna, som därför får stå för störst del av arean i ringen, har endast en passiv 

efterfrågan. Med detta menar vi att intresset och efterfrågan på E&R kläder finns där men 

konsumenten lägger inte ner den tid och kraft som krävs för att aktivt insamla tillräcklig kunskap 

inför köpet. Jonsson menar att konsumenter i dagsläget vill få allt serverat, i form av att de 

förutsätter att de kläder som köps i en butik som säger sig sälja E&R kläder verkligen gör detta, 

vilket leder till att konsumenterna själva inte behöver söka information. Vidare menar vi att 

eftersom ytterst få konsumenter uttalar sin efterfrågan på kunskap direkt till företagen, förblir det en 

passiv efterfrågan.  

 

Den mindre delen av cirkeln får symbolisera den aktiv efterfrågan som finns hos en del 

konsumenter. Inte nog med att intresset och efterfrågan på E&R kläder finns där, denna grupp av 

konsumenter lägger även tid och kraft på att aktivt insamla tillräcklig kunskap så som att sätta sig in 

i märkningar, hemsidor och ta sig till en butik som säljer E&R kläder. Dessa konsumenter är även 

de som ställer frågor till personalen i butikerna angående plaggen. Axå ger exempel på en del av 

sina kunder som kommer in till henne och handlar just därför att hon har de märkena som de 

efterfrågar. Hon berättar även om de konsumenter som kommer in och ställer frågor till henne 

angående produkterna hon har i sitt sortiment, endast för att se om hon verkligen har de saker som 

hon säger sig ha.  

4.2.2 Företagens utbud 

Nedan beskrivs hur företag svarar på konsumentens informationsefterfrågan på E&R kläder, samt 

den fysiska efterfrågan på varan. Detta är uppdelat på: 
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- klädkedjor som säljer mest traditionella kläder 

- butiker som är inriktade på att sälja just E&R kläder 

 

Anledningen till uppdelningen har att göra med hur deras risker och möjligheter att förse 

konsumenten med mer information och större utbud. Nilsson och Odqvist (2006) menade att många 

klädkedjor som till största delen säljer traditionella kläder medvetet har valt att inte skylta och 

informera om deras utbud av ekologiska kläder. De anser att det beror på att klädkedjorna inte vill 

att konsumenterna ska få negativa upplevelser av resterande utbud i butiken. Det ligger alltså i dessa 

klädkedjors vinning att inte bryta den onda cirkeln som Nilsson och Odqvist (2006) pratar om. Vi 

menar med andra ord att klädkedjorna vill behålla kunderna som omedvetna eftersom de gör att 

deras utbud inte ifrågasätts. Konsumenter frågar i regel inte klädkedjorna efter E&R kläder, än 

mindre var de är tillverkade eller andra obekväma frågor till personalen. Vi anser att klädkedjorna 

av den anledning hellre väljer att tyda konsumentens brist på informationssökande som ett tecken på 

att efterfrågan av E&R kläder minskat där de svarar med att minska utbudet. Även Grahn (2010) 

menar att utbudet av E&R kläder i butiker så som H&M, Lindex och KappAhl har minskat. Istället 

för att informera konsumenten till ett medvetet val väljer klädkedjorna att späda på den onda 

cirkeln. Detta styrks genom den slutsats Jörvall et al. (2009) gjorde i sin uppsats, nämligen att det 

låga utbudet är grunden för den låga efterfrågan, inte tvärtom.  

 

Vi ställer oss därför frågan vad de butiker som skulle tjäna på att bryta den onda cirkeln gör för att 

nå ut med information och utbud E&R kläder till konsumenten? 

 

Vi hittade dryga 10 företag i Göteborg som inriktat sig på att sälja E&R kläder. Samtliga av de 

företag vi intervjuade upplever att konkurrensen inom E&R-branschen är för dålig, nästan 

obefintlig. De menade även att de i E&R- branschen välkomnar konkurrensen mer än i andra 

branscher, eftersom det i deras fall skulle innebära att fler konsumenter får upp ögonen för just E&R 

kläder. Flera av företagen poängterade att de hellre samarbetar med liknande företag inom 

branschen än konkurrerar ut dem. Istället menar de att de låter var och en specialisera sig efter sitt 

utbud, det vill säga The Fair Tailor tillverkar skjortor, Titta säljer barnkläder, Once Upon a Time de 

lite mer modeinriktade kläderna, medan Reagera och Eco & Fair säljer sina bassortiment. De två 

sistnämnda säger att de samarbetar genom att komplettera varandra, de använder sig inte av enbart 

samma leverantörer och de hänvisar konsumenter till varandra om de vet att den ene har något som 

den andre saknar. Att samarbeta och inrikta sig på olika utbud menar samtliga av våra klädföretag 
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ökar chansen att behålla konsumenterna inom E&R klädbranschen och ger dem ett så stort utbud 

som möjligt. Efterfrågan av E&R kläder har, enligt en del av företagen, gradvis ökat under de 

senaste åren men begreppsförvirringen inom E&R begränsar denna utveckling. Stjern upplever att 

ordet ekologiskt har fått lite av en negativ stämpel medan rättvis handel är ett mer positivt och 

säljande ord i dagsläget. Jonsson menar att det råder en stor förvirring bland begreppen, ekologisk 

odling, ekologisk produktion och rättvis handel. Att ekologiskt har fått en negativ stämpel tror vi 

kan förklaras med det som uppdagats i media de senaste åren om att ekologiska plagg ändå har varit 

färgade med samma kemikalier som de klädesplagg som tillverkas av konventionell bomull. På så 

sätt har det miljövänliga med ekologiskt ifrågasatts, vilket gör att konsumenten får en negativ 

association av ett klädesplagg som marknadsförs som ekologiskt. Konsumentens efterfrågan på ett 

sådant plagg kanske uteblir och istället efterfrågas rättvisemärkt. Detta tror vi främst gäller den 

medvetna konsumenten, medan den omedvetna konsumenten kanske nöjer sig med att plagget är 

tillverkat av ekologisk bomull eftersom den ändå kan känna sig lite duktig att gjort sådant val.  

 

Jansson berättar om när Camino fick väldigt mycket negativ respons på en H&M Garden Collection 

reklam som de hade med i magasinet i ett nummer. Läsarna ifrågasatte hur de kunde stödja H&M. 

Då menar han att det är: ”Bättre att göra något litet än att inte göra något alls”. Sedan anser han att 

H&M gör ett bra jobb då de ändå uppmärksammar ämnet och att de genom att ha tagit emot mycket 

kritik tidigare har bättrat sig inom sitt CSR arbete. Jansson menar att Camino vill lyfta fram allt det 

som görs bra, inte det som görs dåligt. H&M:s Garden Collection ansåg de vara bra och därför hade 

de med den i magasinet och H&M är ett märke som konsumenter uppmärksammar. Detta innebär 

att konsumenter blir mer medvetna vilket är Caminos syfte med magasinet. I magasinet har de en 

lista över Caminovänner som är ett nätverk, vilket växer i antal hela tiden. Från 50 vid start till dem  

136 stycken som de har idag. Detta anser Jansson tyder på en ökad medvetenhet hos 

konsumenterna. Han menar att det finns otroligt mycket att göra och att Camino precis börjat med 

mode, vilket han menar bygger på trender och ständigt nytt flöde. Jansson tror på att genom att 

paketera om magasinet till något mer tilltalande för allmänheten och som inte endast når de 

konsumenter som redan tillämpar en hållbar livsstil. Han menar att Camino vill vara hybrid mellan 

lyxtidning och samhällstidning och tror på så sätt att konsumenter får miljötänket och livsstilen på 

köpet. Paketeringen ska vara tilltalande vilket de strävar efter att vara med design förebilder så som 

Elle och Sköna hem. Camino är inte bara ett magasin utan de vill även kommunicera dessa frågor 

genom events, förlag och radio. Once Upon a Time exempelvis har som kärna att minska 

konsumtionen genom att bland annat re-designa secondhand kläder för att sedan sälja dem vidare 

dem. Vidare menar Anjou att hon inte vill vara en del i att öka konsumtionen och mängden av 
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kläder som finns ute på marknaden utan snarare använda sig av det som redan finns.  

 

Det råder en tydlig samstämmighet hos våra företag vad gäller konsumenternas kunskap om 

begreppen ekologiskt och rättvist. Vi upplever kluvna åsikter om efterfrågan och trender på E&R 

kläder. Grafström et al. (2008) menar att det finns en ökad efterfrågan hos konsumenterna för E&R 

kläder. Vi anser att det är den passiva efterfrågan som ökat medan den aktiva efterfrågan fortfarande 

är ganska låg. Detta skulle förklara varför klädkedjorna som tidigare nämnts tycks känna av mindre 

efterfrågan. Jonsson hade vid start en vision om att efterfrågan på E&R inte skulle gå ner, utan för 

honom var det en självklarhet att efterfrågan på E&R skulle fortsätta att öka. Finanskrisen har enligt 

honom stannat upp efterfrågan på E&R kläder. De flesta av våra företag är relativt nya i branschen, 

de har inte ett tillräckligt långt tidsspann för att kunna jämföra hur efterfrågan var innan krisen. De 

konsumenter som går till de butiker som vi intervjuat, de vill säga de som har E&R kläder som 

affärsidé upplever att konsumenten är mer frågvis och intresserad av klädesplaggets tillverkning och 

ursprung. Vad som försvårar för dem är märkningen.  

4.2.3 Matchning av efterfrågan och utbud 

I vår konsumentenkät fick vi stöd för det som Nilsson och Odqvist (2006) upptäckt nämligen att 

mötet mellan butik och kund ofta uteblir. I enkäten bad vi respondenten ringa in de symboler på 

företag som de kände till. Respondenterna kände endast igen ett fåtal av de logotyper som vi hade 

med i enkäten. Den symbolen som kändes igen av flest var Camino som var det enda magasinet vi 

hade med. Utöver de sex företag vi hade utfört intervjun på lades till fyra andra eftersom dessa tio 

tillsammans kom att utgöra det totala utbudet av företag som har som företagskärna att sälja E&R 

kläder, eller arbeta för en hållbarare livsstil. Genom att även ta med de andra företagen ville vi 

försäkra oss om att konsumenternas dåliga igenkänningsförmåga inte berodde på det urval vi gjort 

av företag utan att det gällde samma för även de andra företagen.    

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 12: Egen modell över Företagens utbud 



31 

 

 

I denna modell förs kundernas efterfrågan samman med företagets utbud på E&R kläder eftersom 

det är matchningen av dessa som avslöjar hur marknadsläget ser ut. Tre nya indelningar har nu 

bildats som vi valt att kalla: potentiell marknad, socialt entreprenörskap och missmarknad. Vi 

kommer nedan att beskriva dem var och en, samt ge konkreta exempel från vår insamlade empiri.  

 

Fig 13: Egen modell över Potentiell marknad, Socialt entreprenörskap och Missmarknad 

 

Socialt entreprenörskap 

Sociala entreprenörer som lyckas matcha konsumenternas efterfrågan av E&R kläder genom att 

erbjuda det rätta E&R utbudet har tagit hänsyn till samtliga av treuddens komponenter. 

 

 

Fig 10: CSR-marknadsföring (Översatt från Armstrong & Kotler 2009:44 ) 

 

 Konsumenten genom att deras behov tillfredsställs 

 Företaget eftersom de säljer kläderna och därigenom tjänar pengar 

 Samhället på grund av E&R kläderna i sig är hållbara för både miljön och människan.   

 

När det kommer till att uppfylla alla komponenterna i CSR marknadsföringens treudd finner vi att 

de av företagen som gör detta till störst del är Camino och The Fair Tailor. Camino uppfyller alla tre 

med råge enligt oss då de även är det enda av våra företag som är ett magasin. De riktar sig åt 

konsumenterna och ger dem vad de vill ha. I sitt magasin har de väldigt stor bredd på 

informationen. Jansson uttrycker det som att de har intressanta saker för alla från den inbitne 
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miljönörden till medel Svensson som bara känner för att göra något enkelt någon gång då och då för 

att främja en hållbar livsstil. I magasinet kan man läsa allt från tips på secondhand butiker, hur man 

tänder grillen bäst till att se reklam för H&M:s Garden Collection. The Fair Tailor tar till hög grad 

vara på samhällsintresset i Nepal, de uppfyller konsumenternas efterfrågan på skräddarsydda 

skjortor och de utökar hela tiden sitt sortiment av skjortor. Stjern menar att de använder sig av social 

medier eftersom de har fördelen att vara gratis även om de kan vara tidskrävande. Detta räknar vi 

som att de tar tillvara på företagets vinst i form av att de inte lägger pengar på dyr reklam när det 

går att använda sig av billigare och minst lika effektiv. Vi finner att de andra företagen brister i att 

uppfylla treuddens komponenter. 

 

I de två exemplen nedan är konsumentens efterfrågan inte uppfylld vilket i sin tur innebär att inte 

heller treudden är fulländad. 

 

Potentiell marknad 

Den största delen av arean i modellen, det vill säga potentiell marknad, kännetecknas av att 

konsumentens efterfrågan inte lyckats matcha företagets utbud. Detta kan vi tänka oss ha många 

olika förklaringar, exempelvis: 

- Konsumenten har inte aktivt sökt efter E&R kläder och var dessa finns tillgängliga. 

- Företaget har inte nått ut till konsumenten med information om deras E&R utbud. 

- Utbudet av E&R kläder som fanns har inte varit tillfredsställande av orsaker så som pris, 

kvalité och design. 

- Det finns brister i märkning, trovärdighet och andra riktlinjer för att underlätta för 

konsumenten 

- Konsumenten säger en sak men agerar annorlunda. 

 

Det visade sig att flertalet av våra företag ofta har fått förfrågningar om en mer specifik design eller 

funktion på E&R kläder som de inte har lyckats erbjuda konsumenterna. Exempel på detta ger 

Merkusjeva i att hennes kunder efterfrågar funktionskläder så som regnjackor men eftersom de inte 

har hittat något tillräckligt miljövänligt alternativ av dessa plagg så har de valt att inte ta in det i 

sortimentet. Axå berättar att hon har svårt att tillfredställa ungdomars efterfrågan på trendiga kläder. 

Jansson menar på att han själv tycker att det finns ett för litet utbud av E&R herrkläder och att han 

därför mer eller mindre tvingas att köpa ifrån de stora klädkedjorna eller second hand.  
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Missmarknad 

Vi har valt att använda oss av begreppet missmarknad när det handlar om att företagets utbud av 

E&R kläder inte har någon direkt efterfrågan. De flesta av våra företag har gett egna exempel på 

detta fenomen. Stjerns pratade om en missmarknad där konsumenter köper produkter som de 

egentligen inte vill ha av anledningen att det går till ett bra ändamål, så som hjälpa ett fattigt land. 

Han menar att om konsumenten försöker dämpa sitt egna dåliga samvete genom att köpa en sådan 

produkt som sedan aldrig används eller kanske till och med slängs. Detta får då en motsatt effekt 

menar han, det kommer inte att hjälpa dessa länder att komma över fattigdomen, utan snarare leda 

till en ökad konsumtion av onödiga produkter.  

 

Både Axå och Jonsson menar att de har dålig rullians på kläder och ett stort problem är att kläderna 

blir liggande på lager länge. Detta tyder på att utbudet inte matchar konsumenternas efterfrågan och 

treudden därför inte uppfylls. Jonsson pratar om att lägga ner försäljningen av byxor då han saknar  

efterfrågan. Kunden här kan ses som kräsen, då den har sina specifika krav på form, färg, storlek 

och så vidare. Löhman och Steinholtz (2004) menar även att det självklart krävs att produkterna har 

attraktionskraft i sig och inte bara ska finnas tillgängliga. Vidare har de visats sig att våra företag 

överlag har svårt att återkoppla till kunden och ibland även har ett litet eller obefintligt 

kundunderlag. Som i Jonssons fall går han mest på vad han själv skulle vilja ha och har svårt att ta 

emot feedback, då han inte litar på vad hans kunder säger sig vilja ha. Han har tidigare köpt in 

kläder efter kunders önskemål, men plaggen sedan legat osålda.   

 

Sammanfattning 

 

 

Fig 14: Egen modell över Marknaden: konsumentens efterfrågan & företagens utbud 

 

Det är inte bara konsumenternas efterfrågan och företagets utbud som påverkar marknaden. Alla de 

konsumenter som inte efterfrågar just E&R kläder samt de företag som inte erbjuder E&R kläder 

symboliseras av det gråa fältet runt konsumentens efterfrågan och företagens utbud. Enligt 
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Underhill (2006) konkurrerar företag inte bara inom den egna kategori utan med alla som gör 

anspråk på konsumenternas tid och pengar så som de stora klädföretagen.  

 

Second hand är något som många av våra företag förespråkar då återvinning av kläder är det allra 

bästa ur ett hållbarhetsperspektiv eftersom det är för mycket kläder i omlopp redan. Anjou menar att 

second hand marknaden har vuxit sig så stark att den nu kan ses som en konkurrent då de medvetna 

konsumenterna som kom till hennes butik nu går till second hand butiker istället. De enda av våra 

företag som arbetar med second hand är Once Upon A Time som tillverkar delar av sin kollektion 

av second hand och dels tidningsmagasinet Camino som skriver om det.  

  

Konkurrenterna består av klädföretag som vi inte räknar in till samma bransch som de företag som 

vi undersökt. Dessa har inte E&R tänket som företagskärna och antingen helt eller till största del 

erbjuder produkter som inte är E&R. Grafström et al. (2008) menar att dessa på senare tid anpassat 

sig efter efterfrågan genom att erbjuda en kollektion av ekologiska klädesplagg i sitt ordinarie 

sortiment. De konkurrenter som merparten av våra företag nämner som konkurrenter är större 

klädkedjor. Detta då de inte anser sig kunna konkurrera med varken det breda utbudet eller de låga 

priserna.  

 

Förutfattade meningar tycks även de hindra konsumenten från att vilja efterfråga E&R kläder, och 

inte heller vilja ta reda på hur utbudet faktiskt ser ut. Detta styrks genom vad företagen säger om att 

de tror att gemene man anser E&R vara ”gråa linkläder”, tråkiga, stora, flummiga, otrendiga och att 

de ska ha dålig passform. Jonsson menar att det är ofta konsumenter kommer in i hans butik och blir 

förvånade att det inte är särskilt dyrt men att de går därifrån utan att köpa något ändå. Så han anser 

att de inte går ändra på dessa förutfattade meningar. Både Jansson och Jonsson menar att de märker 

av att det finns konsumenter som är ointresserad av att ändra sin mening om E&R även om de enligt 

Jonsson bevisas motsatsen.  

 

Slutsatser: Marknaden 

Vi har stöd från både teori, konsumenter och företagen om att det finns ett för litet utbud och att det 

är en stoppkloss för företagen att nå ut till konsumenterna. Vi ser även tecken som tyder på att 

klädkedjor medvetet väljer att inte informera konsumenter om sina E&R kläder och definitivt inte 

om de negativa aspekterna med att köpa traditionellt tillverkade kläder. Detta för egen 

vinningsskull. Det har visat sig att märkningen av kläder är bristfälliga och att det orsakar en 

förvirring bland konsumenterna. Marknadsföringen är bristfällig hos alla de intervjuade företagen 
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om vi baserar det på konsument enkäten, då det var väldigt få av företagen som blev igenkända. Till 

viss del stämmer detta in enligt oss också då vi under intervjuerna fick reda på att flera av företagen 

inte satsar på någon form av marknadsföring. Samtliga av våra företag upplever att konkurrensen 

inom branschen är näst intill obefintlig, de kan alltså själva agera inom arean för socialt 

entreprenörskap. Den möjliga marknaden är stor, men vi menar att företagen inte aktivt verkar vilja 

matcha denna efterfrågan från passiva konsumenter. Vi anser att passiva konsumenter vill få 

information och produkter serverat och ställer höga krav på utbudet. Här kan CSR-kommunikation 

förbättras, dels genom information men även genom att svara på konsumentens krav på utbudet.  

4.3 Konsumenten 

Med utgångspunkt från teorierna: Konsumentens medvetenhet och mottaglighet för CSR (Baserad 

på Morsing & Beckmann, 2006:174), Produkt kategorier, (Översatt på Kotler och Armstrong, 

2008:590) och Konsumentens köpprocess (Översatt från Morsing & Beckmann, 2006:168) kopplar 

vi nu ihop företagen med konsumentenkäten. Diskussionens utgångspunkt blir utifrån denna 

egendesignade modell.  

 

 

 

 

 

 

 

Fig15: Egen modell över Köp av E&R 

4.3.1 Köper E&R omedvetet  

Merkusjeva förklarar att en del som kommer in i deras barnbutik köper kläderna för att de är fina 

och inte för att de är E&R. Hon förklarar att estetik är ett sätt att nå ut till den omedvetna 

konsumenten, men också en konkurrensmässigt svår strategi då detta är något alla klädföretag kan 

inrikta sig på. Vi kan konstatera att andra egenskaper kan ge konsumenten tillfredsställelse istället 

för att klädesplagget är E&R.   

 

Konsumenter: Genom enkätundersökningen fick vi fram att 23 procent av respondenterna inte vet 

om de handlar E&R kläder. Anledningar var i första hand okunskap och i andra hand ointresse. 

Detta stärker att det är just omedvetenheten som orsakar att de inte köper E&R kläder.  Dyrt och bra 

kvalité var de egenskaper de mestadels förknippade det med E&R kläder. 
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4.3.2 Köper E&R medvetet 

Morsing och Beckmann (2009) menar att en medveten konsument har hög mottaglighet för CSR-

kommunikation. En övervägande del av företagen anser att merparten av deras konsumenter har en 

högre grad av medvetenhet om E&R kläder än gemene man. Det är alltså i denna ruta som största 

delen av våra företags kunder finns. De har tagit steget mot en mer medveten konsumtion vilket 

visar sig bottna i olika anledningar. En del av Axås kunder handlar endast när de verkligen är i 

behov av något nytt som de inte redan har i sin garderob, som för övrigt redan består av endast E&R 

kläder. Andra har blivit medvetna konsumenter för egen del som följd av att de blivit överkänsliga 

för kemikalier. Merkusjeva har en del kunder som är nyblivna föräldrar som är rädd för gifternas 

påverkan på barnet. Detta stämmer in med att Cerne (2009) menar att det finns tydliga skillnader 

mellan olika generationers konsumtionsmönster och att konsumenter som fått barn är mer benägna 

att handla ekologiska varor. Stjern beskriver att deras typiska konsument mer är den som köper 

KRAV-odlade bananer och kaffe, det vill säga de som gör aktiva val i sin vardagskonsumtion.  

 

Några av företagen menar att väldigt medvetna konsumenter prioriterar att kläderna är E&R framför 

vilken färg, passform eller design klädesplagget har. Detta innebär att i ett det finns ett större utbud 

av E&R kläder för dem i jämförelse med dem som är mer nogräknade. Ett E&R klädesplagg i sig är 

ett mer etiskt val än ett konventionellt klädesplagg. Det tas även upp ytterligare egenskaper för att 

göra klädesplagget än mer hållbart. Anjou beskriver hur hon satsar på ett tidlöst mode av bra kvalité 

eftersom hon vill att hennes kläder ska kunna användas under en lång tid. Ett annat sätt att minska 

överkonsumtionen menar hon är att tona ner designen. Dessa egenskaper anser vi är sådana som 

förlänger en produkts livscykel. Företagarna förespråkar även second hand, Anjou använder till och 

med sig delvis av det i sin kollektion. Även Axå menar att har satsat på ett bassortiment med bra 

kvalité och med design och färg som inte bli omoderna på en gång. 

 

Konsumenter: Enkätundersökningen visade att 32 procent köper eller har någon gång köpt E&R 

kläder. Dyrt och bra kvalité var i topp för egenskaper de förknippade med E&R kläder, men även 

trendigt i högre grad än de som svarade att de inte köpte eller inte visste om de köpte E&R kläder.  

4.3.3 Är medveten men köper ej E&R 

Denna kombination menas att konsumenten vet hur den borde agera för att ha en hållbar 

konsumtion men gör det ej. Stjern menar att konsumenter inte är riktigt redo för E&R produkter 

ännu, men att de däremot är redo att höra om dem. Dessa konsumenter menar vi har fått 
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information, men av någon anledning väljer att inte göra aktiva val när det gäller E&R kläder. Stjern 

menar att konsumenterna är fascinerad men att gå från det till att köpa är fortfarande ett stort steg. 

Han tror detta kan förklaras i bland annat bekvämlighet och vana. Detta kan bli svårt för företagen 

att ändra då Cerne (2009) menar att de flesta konsumenter redan i unga år skapar sitt konsumtions- 

och beteendemönster.  Enligt Kotler och Armstrong (2008) väljer majoriteten av konsumenter bort 

E&R kläder till förmån för traditionella då de allra flesta konsumenter är ovilliga att kompromissa 

om kärnegenskaper så som pris och kvalité. TT (2008) visar tendenser som däremot tyder på att 

priset spelar mindre roll och att utseende och funktionen istället visade sig vara viktig. Till exempel 

så struntar nio av tio konsumenter i miljön om en icke-miljövänlig produkt är snyggare.  

 

Konsumenter: Enkätundersökningen visade att störst del av respondenterna, 45 procent, inte 

handlar E&R kläder. Detta berodde enligt dem på okunskap, ointresse och pris. Dyrt, tråkigt, bra 

kvalité och färglöst var mest förekommande vad de förknippade med E&R kläder.  

4.3.4 Är omedveten och köper ej E&R 

Företag: Denna konsument har ett ohållbart konsumerande och är inte ens medveten om det. Dessa 

konsumenter är ett svåra att nå eftersom de är omedvetna om företagets CSR-arbete och de E&R 

produkter som erbjuds. Under förändrade omständigheter kan dock intresse skapas. Detta ger 

Merkusjeva exempel på då en hel del blivande föräldrar får upp ögonen för E&R kläder som inte 

innehåller gifter som kan skada barnet. Morsing och Beckmann (2006) menar att konsumenter ofta 

har ett intresse men inte tycks ha tillräcklig med kunskap. 

 

Konsumenter: 23 procent angav att de inte visste om de handlade E&R kläder. Förutom okunskap 

och pris angavs även lathet och tidskrävande som anledningar. Dyrt och bra kvalité var de 

egenskaper de mestadels förknippade det med E&R kläder. 

4.4 Företagen 

4.4.1 Socialt entreprenörskap och CSR-marknadsföring 

Grafström et al. (2008) menar att sociala entreprenörers primära syfte är att generera något positivt 

genom själva affärsverksamheten. Modellen nedan, som är baserad på Löhman och Steinholtz 

(2004), visar att sociala entreprenörer hamnar inom det skuggade området, det vill säga de skapar 

finansiella värden samtidigt som CSR-värden. 
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Fig 7: Socialt entreprenörskap (Baserad på Löhman & Steinholtz 2004:29 ) 

 

De är här vi finner samtliga av de intervjuade företagen eftersom de bedriver sina verksamheter 

utifrån en drivande kraft att ta sitt företagsansvar. Vi placerar ut samtliga av de intervjuade 

företagen inom det skuggade området. Vi finner att samtliga hamnar högt på CSR-värdeaxeln, då vi 

finner att de samtliga har det som första prioritet när det kommer till visioner och principer inom 

respektive företag. Det som, enligt oss, skiljer sig desto mer är placeringen på den finansiella axeln 

beroende på deras strävan efter att endast gå runt eller nå högre finansiella värden än så. Vi anser att 

The Fair Tailor är mer drivande än de andra att, utöver sitt höga CSR-värde, även nå ett högt 

finansiellt värde. Stjern uttrycker det mer som en självklarhet att expandera i takt med att företaget 

går bättre. Jansson uttrycker även att Camino har en strävan efter att bli större och de har redan 

kommit en bit på vägen. Jansson berättar att när magasinet var nystartat tog de emot alla uppdrag de 

kunde få och enda betalningen var att få visa upp sin logga, i dagsläget tar de betalt för allt de gör 

och de tänker även noga över hur mycket tid de ska spendera på aktiviteter som inte innefattar 

direkt arbete med magasinet. Anjou förklarar, utifrån hennes egen butik samt andra i branschen, att 

de tänker mer småskaligt och att det är något de brinner för snarare än att tjäna pengar på. Även om 

Axå uttrycker viljan att försörja sig på butiken men att det inte är prioritet ett på listan. Hon anser att 

hon har vad hon behöver och strävar inte efter pengar för att införskaffa fler materiella ting. Jonsson 

uttrycker frustration över att det med nöd och näppe går runt ekonomiskt och hans framtidsplaner 

med butiken Reagera är ovisst, då han även har en tanke att sluta sälja kläder och istället byta 

inriktning. Merkusjeva berättade att de har mycket idéer och framtidsplaner men att de i nuläget inte 

ser ut som att de kommer att ha kvar butiken särskilt länge. De fyra sistnämnda företagen uttryckte 

ingen vilja att expandera utan snarare motsatsen i vissa fall. Eftersom de ändå i dagsläget har sina 

butiker som, enligt vad vi vet, främsta inkomstkälla anser vi ändå att de inte hamnar nedanför 

mittpunkten på den finansiella värdeaxeln.  
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Pohl och Tolhurst (2010) menar att de olika delarna av företagets agerande kan skildras som en 

pyramid.  

 

 

Fig 9: Välgörenhet och Kärnverksamhet (Baserad på Pohl & Tolhurst 2010:133) 

 

Enligt Grafström et al. (2008) finns det idag två övergripande förhållningssätt till CSR nämligen 

välgörenhet och kärnverksamhet. Vi är av samma mening när det gäller de risker som beskrivs med 

att endast arbeta med välgörenhet och inte integrera sitt ansvarstagande i kärnverksamheten. Att 

klimatkompensera för flygtransporter av klädleveranserna eller att skänka en krona till röda korset 

för varje sålt klädesplagg skulle kunna ses som att köpa sig ur en situation. Istället för att agera i 

efterhand anser vi att företag bör tänka till i förhand. Detta ger samtliga av våra företag exempel på 

genom att de börjar i den egna bakgården, som tar ställning till vilket material deras kläder ska bestå 

av innan de får påverkan för miljö och människor. Risken med att inte ha CSR väl inarbetat i 

kärnverksamheten är, som vi illustrerat på modellen ovan, att det faller ner och skadar 

kärnverksamhetens identitet. 

 

Vi anser att ett företag som profilerar sig med stark företagskärna även ska integrera andra delar i 

sin verksamhet, exempelvis vilket papper de har i sin skrivare, vilket kaffe som serveras i 

fikarummen samt hur personalen tar sig till sina arbeten. Eftersom de företag vi intervjuade är små 

och består av få i personalen tog vi upp hur ägaren såg på att bli nästintill ett med företagen. Jansson 

menar han tänker ett extra varv hur hans agerande i olika situationer ses ur Camino-läsarnas 

perspektiv. Han tänker på att ta cykel istället för bil, köper mestadels av sina kläder på second hand 

och är uppfinningsrik på återanvända inredning istället för att köpa ny till sin lägenhet. Dock menar 

han att ge sken om att vara för extrem i sitt hållbarhetstänk kan ha en avskräckande effekt för läsare 

och konsumenter. Vi instämmer med Jansson att det bör uppmuntras att börja i något fält och göra 

det bra för att sedan successivt öka.   

 

CSR i kärnverksamheten ska utgöra grunden, vilket vi menar att de gör hos våra företag. De löper 

därför enligt oss ingen eller endast en minimal risk att bli anklagade för att bara har CSR som något 
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sidoprojekt. Det enda av klädföretagen som berättar att de ägnar sig åt någon form av välgörenhet är 

Stjern. The Fair Tailor gör ett test projekt med Benny of Sweden som de agerar underleverantörer 

åt. Benny of Sweden säljer sina kläder genom nätverk och skänker 25 procent av vad konsumenten 

betalar till välgörenhets projekt.   

 

Att utgå från sin kärnverksamhet kan inom klädbranschen handlar om att säkerställa att CSR-

värderingar uppfylls i hela leverantörskedjan och införa rutiner för att exempelvis undvika att 

barnarbete förekommer. De tycker vi att alla de intervjuade företagen arbetar med efter bästa 

förmåga och enligt hur de satt upp sina mål. Dock är de svårt för mindre företag att påverka ett av 

de största problemen de finner i dagsläget – märkningen. Som litet företag ligger detta ofta utanför 

deras kontroll, då de mer är större företag och organisationer som är med och påverkar märkning 

och standarders utformning.  

4.4.2  Agerande & Kommunicerande 

Pohl och Tolhurst (2010) menar att vägen till att bli ett CSR-varumärke alltid ska ske genom 

agerande. Att kommunicera ut ett CSR-arbete som inte stämmer överrens med företagets agerande i 

praktiken kan enligt Grafstöm et al (2008) vara förödande.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 8: Agera först, kommunicera därefter. (Baserad på Pohl & Tolhurst 2010:131) 

 

Vi finner inte att något av de intervjuade företagen löper någon risk att bli ett ogrundade CSR 

varumärken och inte heller diffusa då de alla har CSR som företagskärna. Alla har uttryckt en stark 

vilja och engagemang över att endast ta in kläder som uppfyller deras krav, vilka varierar beroende 

på företagens olika inriktningar. Däremot är det flertalet av företagen som vi skulle kalla outtalade 

CSR varumärken, då de har en låg grad av intensitet i sin CSR kommunikation även om de har en 

hög grad i intensiteten av CSR aktivitet. Utifrån modellen lägger vi fokus på hur ett företag med 
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hög intensitet av CSR-aktiviteter kan förflytta sig från att vara ett diffust varumärke till att bli ett 

outtalat CSR varumärke till att slutligen hamna på målet: genuint CSR varumärke.  

 

Vi anser att The Fair Tailor har kommit i särklass längst när det gäller att bli ett genuint CSR 

varumärke. De är det enda av företagen som är inriktade på socialt ansvar i form av att de vill hjälpa 

ett specifikt land, närmare bestämt Nepal. Stjern berättar att en större fördel med att befinna sig just 

i Nepal är att de har en verklig möjlighet att hjälpa invånarna där. Detta väger enligt honom upp 

nackdelarna med att behöva bygga upp allt från början, vilket de inte hade behövt göra om de hade 

haft sin produktion i till exempel Indien. Detta innebär enligt oss att de har en hög grad av intensitet 

av CSR aktiviteter, Stjern uttrycker det som att om de inte får försäljningen av skjortor att gå bra så 

kan de inte heller hjälpa Nepal. Genom sitt agerande är de förflyttade från diffust CSR varumärke. 

De förflyttar sig även från outtalat CSR varumärke genom att kommunicera vilket är det som både 

vi och de själva anser att de är bra på. De kommunicerar sina CSR värderingar ut till konsumenter 

genom att tydligt förklara varför de gör som de gör och vilka de är de gör de för. Men Stjern 

berättar att de valt att dra ner på antalet bilder från Nepal. Även om det inte är några misärbilder så 

vill de inte att det ska skapa associationer av att de sysslar med biståndsverksamhet. De vill istället 

konkurrera som alla andra och att konsumenterna ska köpa ifrån dem för de vill ha just deras 

produkter i sig. Vår tolkning är att Stjern inte vill hamna i missmarknadsområdet som vi tidigare har 

diskuterat. Stjern menar att det är en stor utmaning där det gället att kommunicera det på rätt sätt. 

Han menat det tar otroligt mycket längre tid än de trodde att bygga upp ett varumärke. The Fair 

Tailor arbetar mycket med sociala medier. De använder sig av bland annat Twitter, Facebook, 

Entreprenörsbloggen på Veckans Affärer och deras egen hemsida. De arbetar dessutom med 

pressmeddelanden för att få journalister att vilja skriva om dem. När det kommer till sociala medier 

så som Twitter menar han att det märks att inte så många vet hur man använder sig av dem då 

många som är nybörjare inte integrerar med andra, utan mer skickar ut ensidiga budskap. The Fair 

Tailor använder Twitter som ett mingelparty där de kommenterar sådant som de tycker verkar 

intressant och så inleds en diskussion. Stjern menar vidare att hans bloggande i Veckans affärer 

kanske inte leder till massa köp men de bygger upp deras varumärke och att de därför är värt att 

lägga den tiden det tar. Vi anser att detta gör dem till ett genuint CSR varumärke. De visar 

konsumenterna att de får allt. Konsumenten behöver inte ge upp vare sig det ena eller det andra för 

att göra skillnad, utan de får inte bara en skjorta i bra kvalitet utan de medverka även till en 

förbättring av välfärden i Nepal. Stjern berättar att de kommer ha ett måttband på hemsidan för att 

konsumenten ska associera till känslan av en måttbeställdskjorta av bra kvalité. På så sätt får de mer 

fokus på skräddarsydda skjortor och mindre fokus på bistånd.  
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4.4.3 CSR- kommunikation 

Vi menar vidare att The Fair Tailor använder sig av ”Stakeholder involvement strategy”, som 

Morsing och Beckmann (2006) menar innebär att dialogen mellan företag och intressenterna står i 

centrum. Företaget accepterar att det inte bara är de själva som ska påverka externa konsumenters 

attityder, utan att företaget även måste förhålla sig till vad konsumenter i omvärlden anser. Detta 

styrker vi med det Stjern säger om att de använder sig av medier som är tvåvägskommunikation. De 

tar till sig vad konsumenter säger och är inte rädda för att få kritik.   

 

När de kommer till de övriga företagen anser vi att de använder sig av ”The stakeholder 

information strategy” som enligt Morsing och Beckmann (2006) utgår från den klassiska intressent-

modellen vilket innebär att företaget har kontrollen över vad som ska kommuniceras till andra 

intressenter. De använder sig mer av envägskommunikation som går ut på att företagen informerar 

konsumenterna genom bland annat faktablad, informationsbroschyrer, redovisningar, 

pressmeddelanden och annonser. De har en tendens att dessutom rikta sin marknadsföring till de 

konsumenter de redan har idag, och inte använda den för att utöka sina konsumentkretsar. Något 

som alla nämner när det gäller deras brist på kommunikation så är det tid. De menar på att eftersom 

de är små företag med få anställda så räcker inte tiden till för att hålla sig uppdaterad via sociala 

medier så som Twitter, Facebook eller någon blogg. Merkusjeva menar att det tar lång tid att stå i 

kassa, packa upp varor och ta hand om kunderna och då är inte kommunikation en prioritet. Även 

Jonsson och Axå anser att de inte varken har tiden eller intresset att engagera sig särskilt mycket i 

sociala medier.  

 

Slutsatser: Företagen 

Hur företagen arbetar med bland annat sin kommunikation kan kortfattat sammanfattas med att det 

är väldigt olika från företag till företag. De flesta av företagen som vi intervjuade använder sig 

tyvärr inte i någon stor utsträckning av sociala medier för att nå ut till konsumenterna även då de 

själva i många fall uttrycker att de traditionella media kanaler de använder sig av inte fungerar för 

dem. Vi finner det frustrerande att företagen inte arbetar mer med kommunikation men vi inser 

samtidigt att kunskapen, inom ett så relativt nytt fenomen som sociala medier är, varierar.  
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5. Slutsats  

I detta kapitel presenteras en egenkonstruerad modell med de slutsatser som vi kommit fram till 

utifrån föregående kapitel. 

 

Gapet mellan företag och konsument 

 

Vi har utgått från att det finns ett gap mellan företag och konsument och att detta bland annat syns 

genom att konsumenterna säger en sak men gör en annan. Vad det är som får konsumenterna att 

agera på detta vis har vi kommit fram till under uppsatsens gång. Vi har fokuserat på vad det är 

företagen bör göra för att överbrygga detta gap som finns. Vad beror gapet på och vad gör företagen 

åt det? Med stöd från konsumentenkäten har vi fått in indikationer på att de stoppklossar vi fått fram 

stämmer.  

 

Flertalet av de företag som vi intervjuade uttryckte en stark frustration och visade även en 

uppgivenhet angående att det är för få konsumenter som känner till dem och att det är för få som 

bryr sig om E&R. Detta tycker vi inte är så konstigt då företagen inte arbetar på långa vägar 

tillräckligt med att nå ut till konsumenterna. Vi finner det frustrerande från vårt håll att företagen 

inte lägger mer vikt vid kommunikationen till konsumenter. Vi är väl medvetna om att det är många 

faktorer som spelar roll när det gäller att driva ett framgångsrikt företag, men vi ser många 

möjligheter för våra företag att med enkla medel kunna bli mer framgångsrika. Vi instämmer med 

Löhman och Steinholtz (2004) som menar att den egna värderingsgrunden, rätt hanterad, kommer 

att ge möjligheter i utvecklandet av relationerna till intressenter som inte kan kopieras av 

konkurrenterna. Konkurrenterna kan givetvis göra samma saker, men inte av samma anledning. Av 

denna anledning kommer företag som redan nu har ett genuint CSR varumärke bättre svara på det 

värderingsskifte som enligt Darwinian Gale (2010) är på väg. Ett värderingsskifte som kommer att 

vägledas av ansvarstagande, uppfinningsrikedom och nätverk för att förverkliga konsumentens 

prioriteringar. Vidare menar han, liksom vi, att de företag som lyckas skapa tillfredsställande 

livsstilar för konsumenten genom att leverera äkta värden och inte bara billiga priser ges en enorm 

möjlighet på framtidens marknad.  
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Stoppklossarna 

 

Utbudet 

På flertalet ställen i uppsatsen har det framkommit att det finns 

ett för litet utbud av E&R kläder. Vi ser även tecken som tyder 

på att klädkedjor medvetet väljer att inte informera 

konsumenter om sina E&R kläder och definitivt inte om de 

negativa aspekterna med att köpa traditionellt tillverkade 

kläder. Detta för egen vinnings skull.   

 

Märkning 

Väldigt tidigt under arbetets gång insåg vi att märkningen av 

kläder orsakade problem och svårigheter för våra företag. 

Samtliga säger att de skulle föredra en enklare och tydligare 

märkning som skulle underlätta för dem såväl som för 

konsumenter.  

     Fig 16. Egen konstruerad modell över Gapet 2 

Förutfattade meningar 

Våra företag menar samtliga att det finns förutfattade meningar och olika attityder mot E&R. Detta 

fick vi även stöd för i vår enkätundersökning. Att det skulle vara väldigt svårt och till och med 

omöjligt att ändra dessa förutfattade meningar så som en del av våra företag uttrycker anser vi 

känns fel. Vi tror inte att det är omöjligt, möjligtvis krävande.  

 

Köpvanor 

Konsumenter följer vanor och rutiner och dessa är svåra att bryta enligt både våra företag och oss 

själva. För att ändra sitt vanebeteende anser vi att det krävs än mer att företaget levererar en lösning 

till konsumenten. Lättillgängligt och bekvämt kommer vara avgörande faktorer enligt oss.  

 

Marknadsföring 

Strategierna borde ta sikte på både utbud och efterfrågan och exempelvis propagera för ökat utbud 

av ekologisk produktion såväl som minskad konsumtion. Marknadsföringen är bristfällig hos alla de 

intervjuade företagen. Baserat på konsumentenkäten var det väldigt få av företagen som blev 

igenkända. Vi menar inte att det är de på företagens engagemang i form av E&R som tryter utan 

snarare viljan att lägga ner tid på nödvändiga saker så som marknadsföring, vilken vi förvånades 
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över var väldigt knapp i många fall. Vi finner att en del av företagens engagemang inte räcker hela 

vägen för att nå framgång i form av att överbrygga gapet mellan företaget och konsumenten.  

 

Vid uppsatsens början hade vi av naturliga skäl föreställt oss konkurrens som en viktig bromskloss 

mellan varför företaget inte når ut till konsumenten. Det är nästan här vi finner den största 

förundran och frustationen eftersom samtliga av våra företag upplever att konkurrensen inom 

branschen är näst intill obefintlig. De kan alltså vara nästintill ensamma aktörer inom arean för 

socialt entreprenörskap i E&R klädbranschen men ändå är de många som istället väljer att inte satsa 

eller rent av att lägga ner sin verksamhet. Vi har i primär såväl som sekundärdata fått stöd i att 

konsumenten har en stor efterfrågan, om än en passiv efterfrågan. Den potentiella marknaden är 

alltså stor. Vi anser dock att svårigheten ligger i att passiva konsumenter vill få information och 

produkter serverat och ställer höga krav på utbudet. Istället för att företagen tar kommandot och 

aktivt arbetar med att svara på konsumentens passiva efterfrågan väljer många av företagen att även 

de istället bli passiva. Detta är en kombination som inte är särskild lyckad och som vi anser att 

CSR-kommunikation är lösningen på.  

 

Avslutningsvis kan vi säga att ämnet är oerhört komplicerat och att det har varit svårt att under 

begränsad tid kunnat ge en rättvis bild åt samtliga partner. De tendenser vi noterat är att det finns ett 

vi och de tänk hos företagen. Med det menar vi att E&R branschen är en av få branscher som 

faktiskt tycks ge företagen fördelar av att få fler konkurrenter. Detta eftersom företags största hot 

inte tycks vara andra företag utan konsumentens omedvetenhet.  

 

Få av företagen tänker i termer om att bli rika genom att svara på en efterfrågan hos konsumtionen. 

Vi utläser av många av företagarna att viljan att marknadsföra produkter för att expandera i 

produktsortiment och fler konsumenter står lite i kontrast med att de arbetar för en hållbar 

utveckling. Vi uppfattar det som om företagen vill att konsumenten ska välja deras kläder istället för 

andras, inte även.  
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6. Kritik & vidare forskning 

I detta sista kapitel kommer källkritik, metodkritik, egna reflektioner och även förslag på vidare 

forskning,  

 

Källkritik 

Sekundärdata som vi tagit del av riktar sig till största delen åt klädkedjor och större butiker medan 

vi hämtat primärdata ifrån mindre och dessutom relativt nystartade butiker. Detta har vi under 

arbetets gång varit medvetna om och haft i beaktning.    

 

Metodkritik 

Konsumentenkäten hade kunnat utnyttjas än mer. Den gav oss dock stöd åt våra tankar och hjälpte 

till att få förståelse om stoppklossarna i den konceptuella modellen.  

 

Egna reflektioner 

Om vi hade valt företag som använde sig mer av CSR-kommunikation skulle vi kunnat besvara vår 

frågeställning på ett annorlunda sätt. Vi hade kunnat gå in djupare på betydelsen av kommunikation 

i dagens samhälle och risker och möjligheter med detta. Detta var inte möjligt med de företag vi 

intervjuade eftersom merparten av dem inte aktivt använde sig av kommunikation i någon högre 

grad för att nå ut till konsumenter. Detta insåg vi inte förrän under intervjuerna, även då vi under 

första samtalet per telefon förklarade att vi skulle skriva om kommunikation till konsumenter. Valet 

av företag försvårade arbetet eftersom vi i vårt ursprungliga syfte hade tänkt att tyngdpunkten skulle 

ligga på kommunikationen i sig. Syftet blev dock besvarat ändå, dock med tyngdpunkten på de 

bromsklossar som försvårar kommunikationen. På så sätt fick vi mindre underlag för hur 

kommunikation används på bästa sätt och mer underlag för hur kommunikation kan förbättras. 

 

Vidare forskning 

Ämnet är stort och ju mer vi har fått veta desto fler frågor har dykt upp och desto mer vill vi ta reda 

på. Förslagen på vidare forskning är många och här nedan följer lite exempel som vi funnit under 

arbetets gång men som tyvärr inte fått utrymme i denna uppsats.  

 Hur de personer som jobbar med E&R kläder och med hållbar livsstil ses som symboler för 

företagen och hur detta påverkar dem.  

 Hur svenska företag inom E&R branschen skulle kunna använda sig av kändisar i sin kamp 

att öka medvetenheten hos konsumenterna.  
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Bilagor: 

 

Bilaga 1 Intervju underlag 

Klädföretagen 

Marknad: 

 Hur Ni upplever efterfrågan på ekokläder? 

 Hur medvetna Ni anser att konsumenter idag? 

 Hur ser Ni på märkningen av ekokläder?  

 Vad kan förbättras för att underlätta för konsumenten i köpsituationen?  

Varumärke: 

 Hur arbetar Ni för att nå ut till konsumenter? 

 Sköts kommunikationsarbetet intern eller externt?   

 Hur bygger Ni upp Erat varumärke och stärker företagets identitet?  

 Hur kan företag nå ut till de konsumenter som i dagsläget är omedvetna om ekokläder?   

- upplysa konsumenter 

 Vilka förebilder har Ni? 

 Hur tror Ni valet av Era samarbetspartners/leverantörer uppfattas av konsumenten?  

- Risker exempelvis med att ta in andras märken istället för att endast ha eget märke 

 Vilka för- respektive nackdelar anser Ni Er ha i jämförelse med klädföretag som inte har lika 

starkt företagsansvar i sitt kärnvärde? 

Era kunder: 

 Hur tror Ni att merparten av Era kunder fått kännedom om Er?  

 Hur arbetar Ni för att ta reda på hur Ni uppfattas av kunden? (image) 

 Hur skulle Ni beskriva Era kunders livsstil? (typisk kund) 

- Enskilda individens ansvar 

- Spridare av budskap/information 

Personal: 

 Hur integreras företagets värderingar internt? 

 Utbildas personalen genom gemensamma riktlinjer? 

 Finns speciella policys vid rekrytering av personal? 

Personliga planet: 

 Upplever Ni att vara en symbol utåt för företaget? 

 Hur påverkar detta Er och företagets varumärke? (positivt och negativt) 

Framtiden: 

 Vad har Ni för framtidsplaner? 

 Har Ni förhoppningar att expandera? 

 I så fall, har Ni någon strategi/tanke hur Ni kan expandera och samtidigt behålla Er kärna av 

starkt företagsansvar? 

Camino Magasin 

 

Diskussionspunkter: 

 Trender inom ekoklädbranschen. 

 Konsumenters syn på ekokläder och mode  

 Deras uppfattning om hur företag med starkt kärnvärde kommunicerar detta till 

konsumenter.  

 Rekommendationer hur företag kan öka medvetenheten hos konsumenter.  

 Positiv/Negativ Media 

 Utmaningar 



 

 

 

Bilaga 2 Konsumentenkät 
 

Vi skulle vilja att Ni fyller i denna enkät om Er kännedom och konsumtion av Ekologiskt och 

Rättvist producerade kläder. Informationen kommer att användas i vår kandidatuppsats. 

___________________________________________________________________________ 

 

Vänligen ringa in Era svar 

 

1. Köper Ni Ekologiska och/eller Rättvist producerade kläder? JA  NEJ  VET EJ 

Om NEJ alternativt VET EJ, varför inte? Ringa in samtliga anledningar som stämmer in.  

Pris Tidskrävande  Ointresse  Okunskap       Annat: _____________ 

   

2. Vilken/vilka av nedanstående tänker Ni på när Ni hör Ekologiska och Rättvisa kläder? 

Ringa in samtliga som stämmer in. 

Trendigt                 Färglöst            Bra kvalité   Dyrt    

         Annat:______________ 

Tråkigt                   Färgglatt          Dålig kvalité   Billigt 

 

3. Vilka/vilken av nedanstående känner Ni till? Vänligen ringa in samtliga Ni känner till. 

 

    
 
 

     
     



Ingen 

4. Vilka/vilken av nedanstående symboler känner Ni igen för märkning av KLÄDESPLAGG? 
Vänligen ringa in samtliga som Ni känner igen. 

      
 

             

            Ingen 

Tack för att Ni tog Er tid! 
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