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Titel: Gapet mellan foretag och konsument
- CSR-kommunikation hos kladféretag

Syfte: Uppsatsens syfte ar dels att beskriva och dels att skapa en djupare forstaelse for hur foretag
anvander kommunikation som verktyg for att Overbrygga gapet mellan foretaget och konsumenten.
Det ar aven att fortydliga 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 foretag i Goteborg som antingen inriktar sig pa
forsaljning av ekologiska och rattvist tillverkade klader eller att 6ka medvetenheten kring hallbar
konsumtion. Kvantitativa inslag i form av en konsumentenkat besvarad av 100 kvinnor i Goteborgs

innerstad har utforts.

Teoretisk referensram: Inledningsvis presenteras relaterad forskning inom &mnet som hamtats ur
tidigare uppsatser. Darefter visas teorier om konsumenternas medvetenhet och mottaglighet for
CSR. Konsumentens kopprocess leder kapitlet vidare till teori om hur féretag agerar och

kommunicerar sina CSR-aktiviteter.

Slutsatser: Var uppfattning ar att konsumenten i dagslaget inte ges forutsattningar nog for att
konsumera ekologiska och réttvisa klader. Féretag som kan underlatta for konsumenten genom att
skapa forutsattningarna till hallbar konsumtion brister i sin CSR kommunikation. Vi beskriver det
gap som finns mellan foretag och konsument genom ett antal stoppklossar sa som utbud, markning,

forutfattade meningar, kdpvanor och marknadsfoéring.

Nyckelord: CSR, Ekologiska och Rattvisa kl&der, Socialt entreprendrskap



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 &mnesomrade samt ge en
forstaelse for det problem som ligger till grund for uppsatsen. Problemdiskussionen leder fram till

problemformuleringen, syftet samt vilka avgransningar som har gjorts.

1.1 Bakgrund

Plotsligt far du syn pa den! Det &r exakt en sddan som du har gatt och letat efter i flera veckor.

Du vander pa prislappen och blir positivt éverraskad - vilket fynd!

De allra flesta av oss har nagon gang kant av denna lycka och tillfredsstéllelse att hittat ndgot som
fallit en i smaken - och dessutom till en billig penning. Aven Hultén et al. (2008) menar att for de
allra flesta &r shopping och konsumtion knuten till det egna jaget, lycka och valbefinnande. Vi &gnar
allt mer tid at shopping och till féljd av nathandel kan vara konsumtionsbehov tillgodoses dygnet
runt. Shopping och konsumtion styrs av en stravan efter sjalvforverkligande och identitetsskapande.
Genom de klader och varumarken konsumenten bar formedlas ett symboliskt innehall ut till dess
omgivning och satts pa sa satt i ett socialt sammanhang.

Hultén et al. (2008) menar att konsumenten stindigt utsatts for marknadsféring i form av
prisbudskap, tevereklam, annonser med kandisar och SMS som uppmanar till att konsumera mera.
Vissa menar att marknadsforingens frdmsta uppgift har blivit att skapa otillfredsstallelse hos oss
sjalva, vilket medfér att vi standigt maste shoppa och konsumera. Okad konsumtion, hogre
levnadsstandard samt battre livskvalitet &r resultatet av den ekonomiska utveckling som skett i
industrildnderna, enligt Hultén (2007). Det talas idag om ett “slit-och-slang” samhdlle men inom
kladbranschen, som bygger pa mode och standigt nya trender, skulle vi vilja pasta att kladerna inte
ens hinner slitas innan de slangs. Det ska vara sasongens olika farger och med priser som tillater
konsumenten att slippa vélja farg utan istallet ta bada, eller varfor till och med inte alla tre? Vi
menar att den tid da kladerna endast fyllde sin funktion ar forbi och att behov istéllet har ersatts av
begar. Konsumtion ar en av hornstenarna i vart valfardssamhalle, enligt Mont och Plepys (2007),

dar vara liv &r uppbyggda pa att standig konsumera. Vi stallde oss fragan:

Hur hamnade vi har?

Kundens allt hdgre krav, i synnerlighet pa priset, har resulterat i att foretag har lagt ut produktionen

1



pa underleverantorer i lagkostnadslander och istallet, enligt Léhman och Steinholtz (2004),
fokuserat pa vad de kallar karnverksamheten. Fokus har saledes flyttats fran materiella varden sa
som mark, arbetskraft och ramaterial till immateriella varden sa som varumarken, know-how och
patent. Tonvikten ligger inte pa produktegenskaper utan istallet att bygga upp det som idag anses
vara foretags viktigaste tillgang — sitt varumarke. Teknikens utveckling och medias 6kade inflytande
har enligt Léhman och Steinholtz (2004) inneburit att information idag kan spridas ¢ver hela
varlden pa ett 6gonblick, vilket innebar att det ar ett dgonblicks verk for ett foretags att fa sitt
varumérke raserat. Detta ar en risk som har uppkommit till foljd av att varumarket har blivit
foretagets storsta tillgang. Stora kladkedjor, som exempelvis H&M, har en bakgrund dar de har
kritiserats hart i media och darfor tvingats reagera for att bygga upp sitt varumarke igen. Vidare
menar vi att d&ven om det finns risker sa skapas det pa samma gang mojligheter for foretag att

tillgodose konsumenters krav pa hallbar konsumtion. Vi staller oss fragan:

Hur kan risker vandas till mojligheter?

Under 1990-talet pagick en debatt om den okade globaliseringen och foretags ansvar for
arbetsforhallande hos sina leverantorer, enligt Grafstrom et al. (2008). Konsumenternas uppfattning
om foretagets ansvar i fragor som ror barnarbete, etik, hallbarhet, miljo eller rattvisa kom att spela
allt storre roll, vilket beskrivs av Hultén et al. (2008). ”Corporate Social Responsibility” (CSR)
vaxte fram som en motkraft mot ansvarlost foretagande, menar Borglund et al. (2009), och har haft
ett antal begrepp och forklaringar. Den mest vedertagna definitionen, enligt Alrutz (2008), &r EU:s

definition pa foretagsansvar (CSR):

"Att foretagen pa frivillig grund integrerar social och miljomdssig hdnsyn i sin verksamhet och i sin
samverkan med intressenterna, utover vad lagen foreskriver”
Textilbranschen var bland de forsta som flyttade produktionen till lagkostnadslander och har darfor,
enligt Tidestrom (2006), blivit en symbol for globaliseringens baksidor i form av miljéforstoring
och svaltléner till de anstallda. Detaljhandeln var darfor tvungen att tidigt borja arbeta med CSR, i
synnerlighet eftersom kritik och omfattande medieuppbad i vissa fall s& som Levi Strauss, GAP och
Nike ledde till konsumentbojkotter. Risken att bli kritiserad har blivit en anledning i sig till att ta sitt
foretagsansvar. Enligt Grafstrom et al. (2008) ar den tid forbi da foretaget endast behover ta ansvar i
form av att maximera varden for aktiedgare. Det tidigare synsattet sharehold value har ersatts av
stakeholder value och menas att det idag stélls 6kade forvantningar och krav pa foretagsansvar till

ovriga intressenter sa som leverantdrer och konsumenter.



Hultén et al. (2008) menar att varumarkesbyggande inte langre bara handlar om marknadsandelar
for ett foretag. Det har blivit allt svarare for manga foretag att differentiera sina varumarken med
traditionella metoder, istallet galler det att kunna tillfredsstélla bade kundernas hjarta och hjarna for
att sticka ut i det varumarkesbrus och trangsel som rader pa marknaden idag. Flera forskare menar
att den emotionella aspekten kommer att bli det som avgér konsumenternas slutliga val och det pris
de &r beredda att betala. Kunderna idag ar mer kravande och vill sjalvforverkliga sig genom
produkter, visa sin livsstil och uttrycka sin unicitet. Det handlar om att skapa ett framgangsrikt
kundbemoétande, dar foretagets varumarke stdmmer dverens med individens identitet och
varderingar i fragor som ekonomi, etik, hélsa, miljo och socialt ansvar. Ett foretags formaga att bli
medveten om och forsoka forsta sig pa kundens kanslor och agera utifran den spelar en avgérande

roll for hur kundbemotande utformas.

Enligt Darwinian Gale (2010), pagar just nu ett varderingsskifte som for foretag kommer att
védgledas av ansvarstagande, uppfinningsrikedom och nétverk for att forverkliga konsumentens
prioriteringar. De foretag som lyckas skapa tillfredsstéallande livsstilar for konsumenten genom att
leverera dkta varden och inte bara laga priser ges en enorm mojlighet pa framtidens marknad.
Denna typ av foretagande, socialt entreprenorskap, dar drivkraften ar att utifran en affarsmassig
verksamhet fordndra och bidra positivt till samhéllsutvecklingen, fick tidigt starkt fotfaste i USA

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

1.2 Problemdiskussion

Konsumtion ar en av hornstenarna i vara liv, och var dag fattas en méangd beslut angdende val av
produkter. L6hman och Steinholtz (2004) menar att konsumenten har en vilja att stédja de produkter
och foretag som star for nagot bra, men att de saknar information dd manga féretag inte vagar
meddela sitt engagemang av radsla att fd& medias 6gon pa sig och utsattas for kritik fran
konsumenter. Denna brist pa information innebér att kunskap maste hamtas in av konsumenten och
ett aktivt val goras pa egen hand. Snaar (2008) visar i en SIFO undersokning att 75 procent av de
tillfragade anser att tillverkningen av klader maste ske pa ett satt som ar vardigt for arbetarna.
Samtidigt framkommer det att endast 15 procent av dem &ger ett E&R kladesplagg. 40 procent i
undersokningen anser att konsumentmakt &r ett viktigt satt att paverka samhallet. Detta fick oss att
reflektera 6ver hur stor andel som faktiskt sdger sig tycka det &ar viktigt att kladerna de bar &r
tillverkade pa ett vardigt satt, i kontrast till den lilla andel som i sjalva verket faktiskt ager ett E&R
kladesplagg. Detta fick oss att inse att ndgonstans pa vagen fran vilja till agerande finns
stoppklossar som hindrar konsumenten att agera utifran deras varderingar. Fastan relativt manga
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anser att det ar viktigt att paverka samhallet genom sattet de konsumerar tycks nagonting sta
emellan konsumenten och de foretagen som erbjuder E&R klé&der. Att 68 procent av svenskarna
uppger att de utifran information pa kladesplagg inte kan avgora om det &ar ekologiskt och rattvist
producerat, enligt Snaar (2008), far oss att se annu ett problem bortsett fran den redan tidigare
symbolen for globaliseringens baksida. Varfor marks inte kladerna ut béttre? Snaar (2008) anser att
kladtillverkare och aterforsaljare maste ta sitt ansvar och genom béattre méarkning underlatta for dem

som vill képa E&R kléder.

Loéhman och Steinholtz (2004) menar att lika vanligt som det &r att konsumenterna vill veta om
foretagets CSR-arbete, lika ovanligt ar det att foretagen kommunicerar det. Att inte foretag svarar pa
detta behov efter information om CSR som konsumenterna efterfragar menar Pohl och Tolhurst
(2010) beror pa radsla for skandaler i media som i sin tur leder till misstro hos konsumenterna.
Borglund et al. (2009) menar att om foretagets CSR-aktiviteter bottnar i foretagets vardegrund och
historia och upplevas som naturligt och ratt av manga konsumenter minskar risken att ses som
hycklare och da aven risken for kritik och misstroende hos konsumenterna. Pohl och Tolhurst
(2010) menar att s& manga som 93 procent av konsumenterna anser att informationen de har om
foretags CSR-agerande ar otillrackliga. Merparten av de CSR-initiativ som hittills kommuniceras
har varit reaktioner fran foretag som onskar reparera sitt varumarke efter foretagsskandaler de varit

inblandade i. Konsumenter kanner att de inte kan lita pa att

GAP
foretag verkligen tar sitt ansvar samtidigt som de som
f k . k h . CSR b . k STOPPKLOSSAR
aktiskt har ett genuint -arbete inte  tycks N %
uppmarksammas sa mycket som de skulle vilja. - F
) .
N [+
Hur nar ett foretags CSR-kommunikation ut till s — R
u E
konsumenterna?
M P—————— T
[
E A
Vi har anvant en egen konstruerad modell genom uppsatsen - \ ) %
- I o - o o (—\
som en guide for att uppfylla vart syfte. Vi utgar fran att det T
e
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Fig 1. Egen modell 6ver Gapet



1.3 Problemformulering

- Hur kommunicerar CSR-foretag for att Overbrygga gapet mellan foretaget och
konsumenten?

- Vilka ar stoppklossarna mellan féretaget och konsumenten?

1.4 Syfte

Uppsatsens syfte ar dels att beskriva och dels att skapa en djupare forstaelse for hur foretag
anvander kommunikation som ett verktyg for att 6verbrygga gapet mellan féretag och konsumenter.

Det ar aven att fortydliga ett antal av de faktorer som orsakar gapet.

1.5 Avgransningar

Vi har avgrénsat oss till kladbranschen i var undersokning och dé endast forhallandet ”B2C”. Vi har
dven bortsett fran foretag som inte har CSR som foretagsidé. Vi avgransar oss till mjuka CSR-
varden och kommer inte att ga in pa harddata i form av foretagens arsredovisningar och nyckeltal
for att mata foretagets samhallsansvar. Vi avgransar oss till intressenten kund och behandlar endast

de andra intressenterna nar de direkt paverkar kunden.

Ekologiskt

Ekologisk odling innebér enligt Ekoshoppings hemsida att ravarorna ar odlade utan kemiska
bek&mpningsmedel men inte att de ar ekologiska i hela tillverkningsprocessen som nar det galler
fargning av tyger. Det finns markningar som visar pa en mer ekologisk tillverkning, exempelvis

EU-blomman som visar pa att snallare kemikalier anvants i beredningen av produkten.

Rattvist

Rattvis handel forklaras pa Fairtrades hemsida som ett handelssamarbete mellan bland annat
konsumenter, producenter och butiker och inte som bistand. Fairtrade/Rattvisemarkt &r en
produktmarkning som fokuserar pa manskliga rattigheter, det som satts i centrum &r manniskan och

lokalsamhéllets utveckling.

Vi kommer under uppsatsen gora en egen tolkning av Ekologiska och Réttvisa klader, det vill sdga

en forenkling under begreppet E&R.



2. Metod

I det hér kapitlet behandlas bland annat undersokningens syfte, kvalitativmetod och den

datainsamlingsmetod som vi anvént oss av i var uppsats.

2.1 Undersokningens syfte

Nar ny kunskap genereras ar det centralt att veta vad kunskapen ska anvandas till. Andamalet med
en undersokning maste darfor enligt Andersen (1998) ha en avgdrande betydelse och ge vagledning
i fragan for vad som bor undersokas och hur detta skall ske. Vidare menar han att en undersokning
kan ha tre olika syften: explorativt, deskriptivt och kausalt. Syftet med var uppsats &r att beskriva
och skapa en forstaelse for hur foretagen anvander sig av kommunikation som verktyg for att
overbygga gapet mellan foretaget och konsumenten. For att skapa sig en forstaelse i hur
kommunikation kan anvandas for att na ut till konsumenter anser vi att det ar av varde att forst
beskriva hur forhallandet mellan konsument och foretag inom vald bransch ser ut idag. Andersen
(1998) menar att det essentiella i det deskriptiva syftet &r att beskriva. Patel och Davidsson (2003)
menar att det deskriptiva syftet kan anvandas inom de problemomraden dar det redan finns en viss
mangd kunskap som kanske bérjat systematisera i form av modeller. Fér var del bestod detta i de
modeller vi tagit del av i tidigare skrivna uppsatser som beskriver den problematik som rader

mellan konsument och foretag i kladbranschen.

Med anledning av detta, samt den problematik vi iakttagit for egen del samt i var omgivning, ansag
vi oss redan inneha en viss forkunskap inom valt amnesomrade. Huvudsyftet &r inte endast att
beskriva utan faktiskt dven att skapa forstaelse, av den anledningen har vi valt att fokusera pa det
kausala syftet. Detta kan, enligt Andersen (1998), delas in i tva undersokningstyper. Vi valde den
forstaende undersokningstypen, som enligt Andersen (1998) har en humanistisk och social pragel
och syftar till att skapa en forstaelse om ett fenomen och skapa nya tolkningar och forstaelseramar.
Vi har alltsa inte ett generaliserande syfte om att skapa lagbundheter sa som den forklarande

unders6kningen med mer naturvetenskaplig prégel har.

2.2 Kvalitativ metod

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

dar bada har ett angreppssatt som &r inriktat pa att ge en battre forstaelse av det samhallet vi lever i
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och hur enskilda méanniskor, grupper och institutioner handlar och paverkar varandra. Viktiga
faktorer att ta hansyn till enligt Andersen (1998) vid val av metod ar undersokningens dmne. Vart
undersokningsamne CSR har beskrivits som komplext av flertalet forfattare, exempelvis Pohl och
Tolhurst (2010) samt Morsing och Beckmann (2006). Aven vi betraktar &amnet som komplext dar
vart kunskapssyfte ar att skapa en djupare forstaelse, vilken vi anser uppnas genom att utga fran

kvalitativ metod med kvantitativa inslag.

Bryman och Bell (2005) menar att kvalitativ forskning lagger tyngdpunkten pa ord och inte pa
siffror vid insamling och analys av data. Genom olika typer av datainsamling menar Andersen
(1998) att det essentiella med denna metod ar att generera en djupare forstaelse snarare an en
forklaring infor det problem som studeras. Djupare forstaelse om foretags CSR-kommunikation
anser vi pa sa satt uppnas genom kvalitativ metod och datainsamling dar vi gor en djupdykning. Vi
har valt ett begransat antal studieobjekt, vilket ligger i linje med Andersen (1998) som menar att det
ar karakteristiskt for kvalitativa metoder att uppna rikligt med information om ett begransat antal
studieobjekt. Aven Holme och Solvang (2006) understryker att ett utméarkande drag for den
kvalitativa metoden ar att ga pa djupet pa fa undersokningsenheter, dar osystematiska och
ostrukturerade observationer gors i narhet till det som ska undersokas for att hitta det saregna, unika
eller avvikande. For var del innebéar det att vi gar in pa djupet hos foretaget for att se vad som gor
dessa foretag unika i sitt kommunikationssatt. Detta sker pa plats hos foretagen for att fa narheten,
och med en undersokningsmetod som tillater att hitta det unika. Vi ar medvetna om att
konsekvenserna av valt syfte och metod ar att vi inte kan géra nagra generaliseringar. Detta
eftersom informationshamtningen endast sker fran ett fatal foretag och darfor inte ar representativa
nog for att gora generella uttalande pa den stora massan.

2.3 Induktion som vetenskaplig ansats

Vi har valt en induktiv ansats, vilket enligt Andersen (1998) har sin utgangspunkt i verkligheten.
Backman (2009) menar att forskaren borjar 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 ar
nast intill omojligt for forskaren att vara helt objektiv vid detta arbetssatt, da det ar denne som
upptacker nagot som sedan kopplas till teorin. Var forstaelse om CSR skapas utifran var tolkning
och samspelet med foretagen i just den situation och miljo vi befinner oss i. Induktion skiljer sig pa
sa satt fran deduktion som, enligt Patel och Davidson (2003), anses vara relativt objektivt eftersom
teoribasen hamtas in forst och gor att forskaren inte ges utrymme att vara alltfor subjektiv.



2.4 Datainsamling

Enligt Andersen (1998) finns tva metoder for att samla in information pa: sekundar- eller
primardatainsamling. Né&r forskaren sjalv varit aktiv och samlat in data menar Andersen (1998) att
det kallas for primérdata. Nackdelen med primérdata ar att den &r mer tidskravande, medan fordelen
ar att den ar mer aktuell. De vanligaste typerna av primérdata ar intervjuer, observationer och
enkéter. Vad som skiljer sig ar dock med vilken teknik primérdata har samlats in, vilket skiljer sig

mellan kvalitativ eller kvantitativ undersékningsmetod.

Enligt Bryman och Bell (2005) innebar sekundérdata att forskaren sjalv inte har samlat in data, utan
detta kan ha gjorts av marknadsundersdkare, samhallsforskare eller andra institutioner. Rapporter,
tidningsartiklar och vetenskaplig litteratur ar exempel pa sekundardata enligt Andersen (1998).
Fordelar med sekundardata, enligt Bryman och Bell (2005), ar att det spar tid och pengar. Dessutom
ar de ofta valbearbetade och sdker information. Nackdelen déremot kan vara att berdrd data samlats
in i ett helt annat syfte. Darfor ar det av stor vikt for oss att granska dataursprunget och trovardighet
for att forsakra oss om att den ar anvandbar aven for vart syfte.

Vi valde att anvanda oss utav bade sekundar- och primardata eftersom vi anser att
datainsamlingsmetoderna kan komplettera varandra genom att starka det som éverrensstimmer och
belysa det som avviker. Pa sa satt nas hogre trovéardigheten samt mojligheten till en mer heltackande
bild av amnesomradet. Var kunskapsbas byggdes upp genom sekundardata sa som tidigare
uppsatser inom omradet, litteratur och artiklar. Detta for att insamla jamforelsedata till var studie
samt for att ta forskningen steget langre istallet for att undersdka sadant som tidigare forskare redan
kommit fram till. Eftersom tidigare data s som forskningsuppsatser understrukit att det finns ett
gap mellan foretag och konsumenter ville vi istallet skapa en djupare forstaelse i hur foretag faktiskt
kan oOverbrygga detta gap. Denna djupare forstaelse skulle uppnds genom kvalitativ metod dar
primardata skulle besta av djupintervjuer med de foretag som vi presenterar och motiverar nedan
under rubriken urval. Var metod bestod dven av kvantitativa inslag i form av enkatundersokning
bland konsumenter. Denna utfordes som ett komplement till den sekundérdata vi tagit del. Med
syftet att fa en djupare forstaelse om gapet mellan foretag och konsument ansag vi att primardata
aven fran konsumenter var nodvandig. Dels for att fa bekraftat att det finns ett gap och dels for att fa
forstaelse till vad de kan bero pa. Var utgangspunkt ar ur foretagets perspektiv men genom
enkadtundersokningen kunde vi ur konsumenternas perspektiv hamta stdd och vilka tendenser som

kan ge oss forstaelse om gapet mellan foretag och konsument.



2.4.1 Urval & Genomforande

Intervjuer

Da vi valt en kvalitativ metod stod vart val av intervjusatt mellan semi- eller ostrukturerat eftersom
de beror farre fragestallningar men pa ett mer ingaende sétt an vid en strukturerad intervju, enligt
Bryman och Bell (2005). Vi gjorde semistrukturerade intervjuer med éppna fragor som var mer av
diskussionskaraktar. Anledningen till detta var att ge foretagen mdojlighet att svara fritt utefter sina
egna uppfattningar och att fragorna kunde anpassas under intervjuns gang, nagot som gor intervjun
mer flexibel enligt Bryman och Bell (2005). Tack vare fragornas grad av Oppenhet fick vi en

bredare forstaelse for amnet och en djupare grund till var analys.

Foretagen vi intervjuade valdes ut genom forst och framst ett bekvamlighetsurval da vi valde att
soka foretag pa samma ort. Sokandet skedde pa Internet med s6kord sa som Goteborg, Ekologiskt,
Rattvist och Kladbransch. Huvudsidorna som vi hittade foretagen pa var Naturvardsverket och
Ekoklader. Samtliga av vara intervjuer genomférdes pa plats ute hos foretagen, eftersom vi ville fa
ytterligare insikt i foretagens CSR-arbete och hur de kommunicerar detta till personal och
konsumenter. Intervjuerna varade mellan 60 till 90 minuter dar vi bada narvarade och hade
mojlighet att stalla foljdfragor samt stimma av under intervjuns gang att vi hade uppfattat
informationen vi fick korrekt. Dessutom spelade vi in intervjuerna for att vi sedan i lugn och ro

kunna transkribera dessa.

Enkater

Vart val av respondenter till konsumentenkaten foll pd kvinnor da vi anser att kvinnor star for
storsta delen av shoppingen — till sig sjélva, barnen men dven att de oftare kdper klader till sina man
an tvartom. Dessutom vander sig merparten av vara foretag nagot mer till kvinnor &n man. Vi lat
100 kvinnor i varierande aldrar och etnisk tillhdrighet svara pa enkaten. Enkaterna delades ut pa
varierande stéllen i Goteborgs centrum. Var tanke med denna lokalisering var att fa en sa stor bredd
som mojligt pa respondenterna. Vi valde att inte dela ut konsumentenkaterna i narheten till nagot av

de intervjuade foretagen da vi ansag att detta kunde ge missvisande svar pa enkaten.

Nar det galler utformningen av enkéten sag vi till att vara tydliga och enhetliga, exempelvis skulle
alla svar ringas in. Detta tydliggjorde vi i borjan av enkéaten likval som en paminnelse under varje
fraga, detta for att eliminera misstolkningar och svarsbortfall. Aven svarsalternativen strukturerades

upp pa ett tydligt satt. Fragorna var till storsta del slutna fragor, da vi vill ha méjlighet att jamfora



svaren pa ett representativt satt. Vi lat dessutom ett par utomstaende personer kontrollera den innan
undersokningens borjan for att ge oss mojlighet att komplettera och fortydliga vissa av fragorna.
Nar vi genomforde konsumentenkaten tankte vi pa var egen presentation genom att bara kavaj,
morka byxor, samt anvanda oss av pins med Linneuniversitetets logotyp pa for att ge ett
professionellt intryck och inge fortroende till respondenterna. Vi valde att skriva ut enkaten i farg da
vi ansag att det skulle ge mycket storre trovéardighet nar det gallde att kdnna igen logotyperna och

markningarna som vi hade med.

2.4.2 Sanningskriterier

| Bryman och Bell (2005) framgar det att kriterierna for reliabilitet och validitet forutsatter att det &r
mojligt att komma fram till en enda och absolut bild av vad de kallar den sociala verkligheten. Detta
leder till att det rader en viss osakerhet kring att anvanda sig av dessa i en kvalitativ metod. Som
tidigare namnts skapar vi var forstaelse om CSR utifran var tolkning och samspel med foretagen i
just den situation och miljo vi befinner oss i. Darfor kommer vi att anvanda oss av tva andra
grundlaggande kriterier for beddmningen som Bryman och Bell (2005) féreslar, namligen
trovardighet och akthet.

Trovardighet och Akthet

Vi starkte trovardigheten genom bland annat respondent validering da samtliga respondenter fick
mojlighet att bekrafta de transkriberade intervjuerna. Transkriberingen utfordes av oss bada, dels for
att forsakra oss om att vi uppfattat det korrekt och dels for att eliminera risker att dra personliga
slutsatser. Vi var bada narvarande vid samtliga intervjuer och alla spelades in, med godkannande av
respondenterna. Att alla kladféretagen kénns trovérdiga anser vi kunna styrkas i att de bland annat
finns med pa Camino magasinets vanlista och att vi snabbt blev uppmarksammade om dem nér vi
borjade var informationssokning. Nar det kommer till dkthet ger vi en réattvis bild i enlighet med
Bryman och Bell (2005) beskrivning. Samtliga av de foretagsrespondenterna &r i samma
befattningsgrad och genom sin medverkan skapas en battre forstaelse inom omradet saval som var

uppsats syfte.

Trovardigheten i enkatundersokningen starktes genom att vi tog till oss den feedback vi fick av vara

forsokspersoner och atgardade de forslag pa forbattringar de gav oss innan vi gav oss ut pa den

riktiga enkatundersokningen. Enkéaterna dar delade vi ut personligen och kunde pa sa satt presentera

oss, universitetet samt syftet med enkatundersokningen. Darefter fanns vi pa behjalpligt avstand

fran respondenterna for att ge dem mojlighet att fa en forklaring om de hade funderingar pa
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enkatens utformning. Pa sa satt forhindrade vi att missforstand paverkade vart utfall pa enkaterna,
vilket i sig starker uppsatsens trovardighet och &kthet. Den feedback vi fick av konsumenten efter
dem fyllt i enkaten visade att de redan efter att medverkat i nagra minuters enkatundersokning fatt
okad forstaelse i sina konsumtionsvanor. Detta tror vi kan bero pa att de av olika orsaker inte
reflekterat 6ver hur de konsumerar och vad som gor att de inte konsumerar E&R klader i den

utstrackning som vi fick uppfattningen att manga skulle vilja.
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3. Referensram

| uppsatsens tredje kapitel behandlas den teoretiska referensram som ligger till grund for var
uppsats. Inledningsvis presenteras relaterad forskning inom &mnet som hamtats ur tidigare
uppsatser. Déarefter presenteras teorier om konsumenternas medvetenhet och mottaglighet for CSR.

Konsumentens kopprocess leder kapitlet vidare till teori om hur foretag agerar och kommunicerar.

3.1 Relaterad forskning

Nilsson och Odqvist (2006) syfte med uppsatsen Kan man efterfraga nagot man inte vet existerar?
ar att undersoka varfor utvecklingen av miljomarkta klader inte har gatt framat pa liknande satt som
produkter i andra branscher. De har undersokt marknaden for miljémarkta klader och

kunskapsnivan hos konsumenter och stora kladkedjor. Resultatet presenteras i modellen nedan.

Kund utan

/ information \

Butiken informerar Kund som inte kan
inte om miljomarkta efterfraga
klader miljomirkta kldder

\ Butik utan /

efterfragan

Fig 2: Miljémérkta kladers marknadssituation (Nilsson & Odqvist 2006:64)

Overlag menar de att kunder inte har den kunskap som kréavs for att forstd hur deras val av klader
kan paverka miljon och andra manniskor. Dalig kdnnedom om miljomarkta klader och var de kan
hitta dem gor att kunden inte efterfragar miljomarkta klader nar de besoker en butik. Foljden blir att
kladkedjorna inte tar in sadana klader eftersom de inte efterfragas. Trots att kladkedjorna har mer
kunskap dn konsumenten om miljovanliga klader fors inte denna information vidare eftersom
kladkedjorna inte vill uppmuntra kunderna till att reflektera dver sina vanor. En forklaring som
Nilsson & Odqvist (2006) ger ar att kladkedjorna ser egen vinning i utebliven information. Det ar fa
kunder som uttalar sin efterfragan av miljomarkta klader direkt till foretagen. Daremot dnskade en
klar majoritet av kunderna mer information och en tydligare markning av miljévanliga klader. Mer
an halften kunde tanka sig att betala mer for ett miljomarkt plagg samt att de efterfragade ett storre

utbud hos butikerna. En diskussion om vad som skall komma forst - efterfragan eller utbud - halls
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av Nilsson och Odgvist (2006). For att bryta den onda cirkeln krévs att kunden sjalv har en forsta

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

Kundernas laga uppfattning om kladers miljopaverkan leder till att métet mellan butik och kund
uteblir, vilket Nilsson och Odqvist (2006) forklara med en egen modell pa nésta sida.

Moite mellan butik och kund uteblir

Radande shopping-

vanor Ingen nérhet
\ / till problemen
Butik > Kund Inte tillriicklig
5 ¥~ information om

! ek 2
/ miljomérkta

/ 22

/ klader
Ingen marknadsforing av
miljomérkta kldder

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

Ur modellen kan utlasas fyra faktorer som paverkar kunden. Det framkom bland annat ur deras
intervjuer att en del av konsumenterna inte vill tdnka pa negativa aspekter av sitt konsumerande.
Detta da deras radande shoppingvanor forknippas med sociala och nojesrelaterade aktiviteter.
Dessutom ser de ingen narhet till problemen eftersom produktionen ofta sker i andra lander. Tva
andra faktorer, som tidigare namnts, ar otillracklig information och marknadsféring av miljovénliga
kléader.

Jorvall et al.(2009) bygger vidare pad Nilsson och Odqvist (2006) uppsats och modell i sin uppsats
CSR i tiden — Hur paverkas kladbranschen och dess konsumenters kopbeteende av den dkade miljo
medvetenheten? Syftet med uppsatsen var att utifran olika synvinklar spegla hur H&M kommer att
anpassa eller tvingas anpassa sin verksamhet till de nya férhallanden som rader, dd CSR har
expanderat de senare aren. De bekraftar modellens giltighet och menar att den representerar hur
marknaden for ekologiska och miljomarkta klader fungerar. Det vill siga som en ond cirkel med lag
efterfragan och lagt utbud. De stéller sig fragan vem som ska driva pa utvecklingen — konsumenter
eller foretag? | deras enkatundersokning bestod halften av fragorna om H&M och den andra hélften
av kladbutiker i allméanhet. Det visade sig att 6ver hélften av de tillfragade &r beredda att betala ett
hogre pris om kladerna ar miljovanliga, men att utbudet idag ar daligt. Betydelsen for ett miljomarkt
kladesplagg ligger i dagslaget pd en medelmattig niva. Over hélften av respondenterna har en
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efterfragan pa ett storre utbud av ekologiska klader pa marknaden. En slutsats Jorvall et al. (2009)

gjorde ar att det laga utbudet ar grunden for den laga efterfragan, inte tvartom.

3.2 Konsumentens medvetenhet och mottaglighet for CSR

I modellen nedan delas konsumenten in i fyra olika kategorier utefter deras grad av medvetenhet
och mottaglighet for CSR.

Medvetenhet
Hog Lag

- e ™
E Hog Medveten Férvirrad
(2]
= NG J/
U) -
% - Ve N
= L9 Ointresserad Omedveten

S AN /

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

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

konsumenter har en hdg mottaglighet for foretags CSR-kommunikation.

Forvirrade konsumenter har lag grad av medvetenhet gallande CSR men de &r intresserade av att
veta mer. De forblir dock forvirrade eftersom den information de hittills tagit del av varit bristféllig

och motsagelsefull.

Ointresserade konsumenter ar dven de svara att adressera eftersom de inte ar Gvertygade om att
foretag verkligen ar genuina i sitt CSR-arbete. Dessutom varderar de andra egenskaper sa som pris,

kvalité och bekvamlighet minst lika hogt som CSR-egenskaper.

Omedvetna konsumenter ar mer eller mindre ett omojligt fall eftersom de & omedvetna om CSR.
Under fordndrade omstandigheter kan dock intresse skapas, exempelvis kan en nybliven forélder

paverkas i sitt val av marke pa barnmat beroende pa vad de blivit upplysta om i media.

3.3 Konsumentens kopprocess — foretagens paverkan till kép

Konsumentens kopprocess, det vill sdga lanken mellan konsumenten och foretaget, bestar av fem
steg enligt Morsing och Beckmann (2006). | de olika stegen kommer konsumenternas medvetenhet
och mottaglighet for CSR-kommunikation att variera. Konsumenter genomgar dock inte hela

processen i varje kop de gor, vid rutinkép kan kop ske utan varken informationssokning eller
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utvardering av alternativ. Det &ar viktig information for foretag da de &ar har de kan paverka

konsumenterna till kop hos just dem.

Behovsigenkanning-> Informationssokning »Utvérdering av alternativ 2 Inkdp > Efterkdpsbeteende

Fig 5: Konsumentens képprocess (Oversatt fran Morsing & Beckmann (2006:168)

3.3.1 Behovsigenkanning

Behovsigenkénning innebér att konsumenten upplever ett behov. For kldder handlar det inte bara
om praktiska varderingar utan dven om att uttrycka sina symboliska vérderingar genom sin
konsumtion. Konsumenten kan da, enligt Hulten et al. (2008), skapa sig en identitet och image.
Genom att b&ra klader av ett visst varumarke formedlas vérderingarna till konsumentens
omgivning. Cerne (2009) menar att de flesta redan i unga ar skapar sitt konsumtions- och
beteendemdnster. Det finns tydliga skillnader mellan olika generationers konsumtionsmonster,

exempelvis sa ar konsumenter som fatt barn mer benéagna att handla ekologiska varor.

3.3.2 Informationssékning

Informationssokning kan ske antingen aktivt eller passivt. Konsumentens intresse, kunskap och
medvetenhet for E&R klader varierar. Vidare menar Morsing och Beckmann (2006) att
konsumenter ofta har ett intresse men inte tycks ha tillracklig med kunskap. Néar val behovet finns
hos konsumenten skapas en efterfragan pa E&R klader, vilket enligt Grafstrom et al. (2008)
kommer att fortsatta 6ka. En konsument som har ett starkt behov av att fa sin egen identitet och
image uppfylld genom att konsumera vissa typer av varor soker aktivt efter information. Andra
konsumenter &r passiva, vilket innebar att informationen likval som produkten maste vara
lattillganglig. Ekoklader (2010) menar att det finns en mangd olika miljomarkningar ute pa
marknaden och att det kan vara svart for konsumenten att halla ordning pa alla. Vidare menar de att

markning &r ett satt for foretag att visa sina konsumenter att de tar ansvar.

3.3.3 Utvardering av alternativ

Utvardering av alternativ innebér att konsumenten véger olika faktorer sa som pris, kvalité och om
kladesplagget ar E&R. Konsumentens attityder och dvertygelse i sin relation till varumérket och
foretaget ar avgorande for om det leder fram till kdp av kladesplagget eller ej. Har spelar

informationskallor stor roll — personliga, icke-kommersiella sa val som kommersiella. Kotler och
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Armstrong (2008) menar att de personliga kontakterna paverkar konsumenten mest, men att de
kommersiella kéllorna ger mest information. Vidare menar de att manga konsumenter vardesétter att
foretag framfor sitt CSR-arbete, men pa ett diskret satt. Konsumenten blir avvisande och
misstanksam mot foretag som skryter om sina goda garningar medan de forblir omedvetna om de

foretag som avstar att informera om sina goda garningar.

| matrisen nedan forklaras fyra produktkategorier baserade utifran en skala pa konsumenternas
omedelbara tillfredsstillelse samt nyttan pa lang sikt. En CSR-orienterad marknadsférare ar
medveten om konsekvenserna av att forsumma konsumentens och samhallets langsiktiga intressen.
Deras produkter &r darfor designade for att inte bara ger omedelbar tillfredsstéllelse utan dven
langsiktiga fordelar.

E , , &_
§ oo Vélgorande Onskvérda

o Produkter Produkter

% N 7_/.

% ., bBristfliga Tiliredsstallande
> Produkter Produkter

=G /N

=1 Lag Hég

Omedelbar tillfredsstallelse

Fig 6: Produktkategorier (Oversatt fran Kotler & Armstrong 2008:590)

= Vélgorande produkter
Dessa produkter har en lag grad av omedelbar tillfredsstallelse for konsumenten, men daremot ger
den langsiktiga fordelar for samhallet. Grandeby (2009) uppmanar konsumenten att sudda bort
stampeln pa rattvisemarkta varor som andraklassens produkter och menar att de ar trendiga varor av
hdg kvalitet som inte bara ska kopas for att konsumenten tycker synd om fattiga manniskor. Aven
Léhman och Steinholtz (2004) menar att produkter ska ha en attraktionskraft i sig och inte bara

kopas av snallhet.

» Onskvarda produkter
Denna typ av produkt kannetecknas av hog omedelbar tillfredsstallelse och ger daven hoga
langsiktiga fordelar for samhallet. Grafstrom et al. (2008) menar att flera studier visar att
konsumenter i storre utstrdckning an tidigare vill anvéanda sin stéllning som konsument for att géra
ett aktivt val for hallbar konsumtion. Johansson (2007) menar att de foretag som till fullo lyckats se
konsumenternas behov i ett bade kort och langsiktigt perspektiv far en konkurrensfordel.
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= Bristfalliga produkter
Dessa produkter har en lag grad av omedelbar tillfredsstéllelse men &ven lag grad av langsiktiga
fordelar for samhéllet. Har kan spontankdp placeras som efter att inhandlas, utan att provats forst,

visar sig inte passa.

= Tillfredsstéllande produkter
Denna typ av produkt har hog grad av omedelbar tillfredsstallelse men lag grad av langsiktiga
fordelar for samhallet. De allra flesta konsumenter &r ovilliga att kompromissa om kérnegenskaper
sa som pris och kvalité och valjer darfor bort E&R klader till forman for traditionella. TT (2008)
visar tendenser som daremot tyder pa att priset spelar mindre roll och att utseende och funktionen
istallet visade sig vara viktig. Till exempel sa struntar nio av tio konsumenter i miljon om en icke-

miljovanlig produkt &r snyggare.

3.3.4 Inkop

Morsing och Beckmann (2006) menar att inkOp ofta méts i kopavsikter och i néstan alla fall ar
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 kép blir av ar
konkurrenter. Utbudet avgor i valdigt hog grad om konsumenten kdper E&R klader eller ej. Grahn
(2010) presenterar att manga stora kladkedjor har valt att minska sitt utbud av E&R klader betydligt
och att det idag ar svarare for konsumenten att hitta dessa klader i Géteborgs centrum. Detta star i
direkt kontrast med laget for tva ar sedan da stora kladkedjorna som JC salde Svanenmarkta jeans,
H&M hade flera stall med ekologiska klader och Lindex talade om en boom foér de ekologiska
kollektionerna. Grafstrom et al. (2008) menar daremot att det idag finns ett 6kat utbud och att
foretag pa senare tid borjat anpassa sig efter efterfragan genom att i sitt ordinarie sortiment dven
erbjuda ekologiska klader. Hultén (2007) uppmarksammar kedjornas framvéxt under de senaste
decennierna, samt hur dessa successivt tagit en allt storre del av marknaden och darmed blivit
mycket betydelsefulla aktérer inom detaljhandeln. En annan konkurrent till klader som saljer E&R
klader &r secondhand klader. Enligt Naturskyddsforeningen sparas 97 procent av energin som skulle
ha gatt at for att tillverka nya klader in nar konsumenter koper second hand, vintage eller re-
designade kl&der. Dessutom sparas mangder med vatten och inga ytterligare kemikalier anvands.
Hultén et al (2008) menar att i den hyperkonkurrens som préglar allt fler marknader med globala
aktorer blir det av allt storre betydelse for foretag att utveckla nya konkurrensfordelar for olika
produkter eller tjanster i marknadsforingen.
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3.3.5 Efterkdpsbeteende

Efterkopsbeteende grundar sig i konsumenternas férvantningar pa E&R klader i relation till hur de
sedan upplevs. Skulle dessa konsumenter nar de koper E&R klader fa en negativ upplevelse pa
kvalitén resulterar detta i de allra flesta fall i att konsumenten inte kdper dessa igen. Konsumentens
kdpprocess kompliceras enligt Morsing och Beckmann (2006) av individuella, sociala och
nationella skillnader. Ett exempel &r hur en konsument som valjer ett foretags produkter for att de ar
miljovéanligt producerade samtidigt kan vara omedveten om eller ointresserad av réttvisa

arbetsforhallande.

3.4 Foretagets utgangspunkt

3.4.1 Socialt Entreprendorskap

Bornstein och Davis (2010) definierar socialt entreprendrskap som en process dar medborgare
bygger eller forandrar institutioner for att lyfta fram losningar till sociala problem, s som
fattigdom, miljoforstorelse, hot mot manskliga rattigheter med flera, for att gora livet béttre for
manga manniskor. Enligt Grafstrom et al. (2008) handlar socialt entreprendrskap om att utveckla
I6sningar pa lokala och globala problem genom féretagande. De menar att den allt starkare trenden
av socialt entreprendrskap indikerar att den senaste versionens foretag inte ser det som ett primart
syfte att generera ekonomisk vinst till aktiedgare utan att istallet generera nagot positivt genom

sjalva affarsverksamheten.

Bornstein och Davis (2010) skiljer har mellan socialt
Finansiella

varden entreprendrskap och affarsentreprendrskap. De bada skiljer sig

Hogt

at nar det galler syfte eller vad det ar som foretagen vill
maximera. FOr sociala entreprentrer ar grundtanken att

maximera nagon form av social inverkan medan det for

CSR
Vérde

Lagt Hagt

affarsentreprendrer handlar om att maximera vinsten och ta

hénsyn till aktiedgarnas vinstintresse. Sociala entreprendrer

hamnar i det skuggade omradet, de vill sdga de skapar

Lagt

finansiellt varde samtidigt som CSR vérde.

Fig 7: Socialt entreprenorskap (Baserad p& L6hman & Steinholtz 2004:29 )
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3.4.2 Véagen till ett genuint CSR varumarke

Pohl och Tolhurst (2010) foreskriver tio regler for framgangsrik CSR kommunikation och nedan
beskrivs de mest relevanta med avseende pa denna uppsats. Dessutom kompletteras de med

ytterligare teori fran andra forfattare inom omradet.

A

o--— - - - = — — — — — —
Ogrundat Genuint

CSR varumarke CSR varumérke

X
=]

Intensitet av CSR kommunikation
Kommiunicera
|

Diffust | Outtalat
varumérke CSR varumérke

|
Intensitet av CSR aktivitet

—
o
(=]
I
O

Fig 8: Agera forst, kommunicera darefter. (Baserad pa Pohl & Tolhurst 2010:131)

Pohl och Tolhurst (2010) menar att vagen till att bli ett genuint CSR-varumarke alltid ska ske
genom agerande. Att kommunicera ut ett CSR-arbete som inte stimmer Overrens med fOretagets
agerande i praktiken kan enligt Grafstrom et al. (2008) vara forédande. Det &r ett valként fenomen
att foretag sarkopplar kommunikation och agerande, det vill sdga skapar ett ogrundat varumarke.
Detta ar oftast inte en medveten strategi fran foretagets sida utan kan snarare forklaras i att foretaget
inte lyckas leva som de lar. Vidare menar de att dessa foretag till och med riskerar att bli mer
kritiserade &n ett foretag som helt saknar CSR-policy, det vill saga ett diffust varumarke.

For att undvika att vara ett diffust varuméarke foresprakar Pohl och Tolhurst (2010) att foretag ska
agera forst. Vidare menar Grafstrom et al. (2008) att de som inte kommunicerar, outtalade
varumarken, gar miste om mojligheten att skapa sig ett gott anseende baserat pa sina CSR-
aktiviteter. Trots att det blir allt viktigare att informera intressenter om foretagets aktiviteter vad
galler samhélles och miljoansvar ar manga foretag tveksamma till att kommunicera sitt ansvar och
forsoker istallet fa en tredje part, sasom medier eller experter, att uttala sig. Detta eftersom det &r
omtvistat att utfora marknadsforingsaktiviteter for foretagsansvar da det alltid finns en risk att
omvérlden uppfattar ansvarstagandet som rent PR-jippo. For att bli accepterad som ett genuint
varumarke kravs inte bara att foretaget agerar ansvarsfullt utifran sin CSR-strategi, utan foretagen

maste daven kontinuerligt och konsekvent kommunicera detta ut till konsumenterna. Cerne (2009)
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menar att pa konkurrensutsatta marknader r det an viktigare att ha ett varumarke som ger positiva
ké&nslor framforallt nar det galler ett mindre foretag. Foretag kan, enligt Grafstrom et al. (2008),
genom att anvanda kommunikation som ett centralt verktyg skapa ett gott anseende, rykte och
fortroende bland sina konsumenter. Detta ar i sin tur avgoérande for att vara en legitim aktor pa
marknaden. Genom att vara transparent och berdtta om vad organisationen gor och hur centrala
fragor hanteras kan omvérlden vardera ansvarstagandet och aktiviteterna. De menar vidare att det
manga ganger ar extra kansligt att kommunicera det sociala och miljoméassiga ansvaret och hoja
forvantningarna om att det som sdgs verkligen efterlevs i praktiken. De stora védlkdnda varumarkena
som vaéljer att aktivt kommunicera att de arbetar med CSR-fragor & de som oftast far bemota

kritiken i media, exempelvis kladkedjan H&M.

Agerande

Karnverksamhet och/eller valgdrenhet

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

Vélgdrenhet

Karnverksamhet

Fig 9: Vilgorenhet och Kéarnverksamhet (Baserad pa Pohl & Tolhurst 2010:133)

Enligt Grafstrom et al. (2008) finns det idag tva Gvergripande forhallningssétt till CSR namligen
valgorenhet och karnverksamhet. Dessa utesluter inte varandra utan manga ganger arbetar foretag
bade genom att utga fran sin karnverksamhet och sponsra/donera pengar till valgérenhet. | Sverige
har foretag av tradition inte engagerat sig i valgorenhet, vilket delvis kan forklaras av hur vart
valfardssamhalle ar uppbyggt samt att valgorenhet inte ar avdragsgillt som det ar i manga andra
lander. Vélgorenhet ar framforallt en externt riktad aktivitet av CSR-arbete medan det andra
forhallningssattet, namligen att utga fran foretagets karnverksamhet, involverar aven interna

processer.

Vélgorenhet borjar emellertid bli ett allt vanligare inslag bland bade privatpersoner och foretag,

enligt Grafstrom et al. (2008) och idag ské&nks allt mer pengar till olika véalgérenhetsorganisationer.
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Exempel pa social sponsring kan vara att foretag later kunder vara med och bidra till olika d&ndamal
exempelvis IKEA skénkte tio kronor for varje salt gosedjur, “runda upp kampanjen” nir kunden
betalar med kort och sa vidare. Vélgdrenhetsaktiviteter kan, men behdver inte, ha nagot med
foretagens karnverksamhet att gora. For foretag som inte ser sitt ansvar utifran karnverksamheten,
utan istallet endast skéanker pengar till vélgérenhet och darigenom profilerar sig som

ansvarstagande, riskerar att bli kritiserade for att forsoka slata dver ett bristande ansvarstagande.

Att ta CSR-ansvar handlar med andra ord inte om att bidra till att r&dda hela vérlden direkt, utan
snarare om att borja pa den egna bakgarden och se dver hur foretagets verksamhet aktivt kan gora i
leverantorsledet for att forandra varlden vi lever i. Ett exempel fran kladbranschen kan vara att
infora rutiner for att undvika att barnarbete férekommer. Det kan dven handla om mindre faktorer sa
som klimatkompensering vid transporter, hur kaffet som serveras i fikarummet &r producerat samt
tillverkningen péa pappret som anvands i skrivaren. Utmaningen med att ta ett CSR-ansvar utifran
karnverksamheten paverkas aven av ett foretags geografiska spridning. Ett foretag som bedriver
verksamhet endast inom Sverige stélls infor betydligt mindre utmaningar jamfort med ett foretag
som &r verksamt i ett stort antal lander. Féretag med nérvaro i lander med mindre vélutvecklade
samhallsstrukturer konfronteras ofta med fragor som rér mutor och korruption, odemokratiska

regimer och bristande regelverk pa CSR-omradet.

CSR-kommunikation ska enligt Pohl och Tolhurst (2010) kommuniceras inifran foretaget och ut
och bli en del av foretagskulturen. For att skapa trovérdighet i sitt budskap ar det avgérande med
foretagsledningens attityd, kommunikation med de anstallda samt att konsumenten deltar och
identifierar sig med foretaget och dess CSR-aktiviteter. Lohman och Steinholtz (2004) menar att
den egna vérderingsgrunden, ratt hanterad, kommer att ge mojligheter i utvecklandet av relationerna
till intressenter som inte kan kopieras av konkurrenterna. Konkurrenterna kan givetvis gora samma
saker, men inte av samma anledning, vilket inte kommer att skapa samma engagemang hos de

anstallda.

Pohl och Tolhurst (2010) menar vidare att kommunikation av CSR ar sarskilt svar eftersom positiva
budskap inte uppméarksammas i lika hog grad som negativa. Med detta i atanke kravs tydliga
budskap och berattelser for att skapa intresse hos konsumenter och media. Ett satt att skapa intresse
ar enligt Jacobson (2009) att dra nytta av kandisskap for att belysa CSR-fragor, nagot som
amerikanska foretag anvander sig av i mycket hdgre grad &n svenskar, som istéllet beskrivs som

tafatta. Etablerandet av ett ansvarsfullt varumarke pa produktniva ar en ny mojlighet for foretag.
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Dessutom profilerar sig nu allt fler foretag, enligt Grafstrom et al. (2009), inom kladbranschen som
miljovénliga. Lohman och Steinholtz (2004) menar att det kommer att bli allt viktigare for foretag
att inte bara skapa vérden utan aven forklara varfor och hur de skapar dessa.

Kommunicerande

CSR-marknadsforing

Armstrong och Kotler (2009) presenterar CSR-marknadsféring som bygger pa en balans mellan de
tre faktorerna: konsumentens efterfragan, foretagets vinst och samhallets langsiktiga intressen. Det

galler alltsa att ha en bra CSR-marknadsforing som informerar konsumenterna.

Grafstrém et al. (2008) menar att flera studier visar att konsumenter i storre utstrackning &n tidigare
vill anvanda sin stallning som konsument for att gora ett aktivt val for hallbar konsumtion.

caiico Johansson (2007) menar att de foretag som till fullo lyckats se
konsumenternas behov i ett bade kort och langsiktigt perspektiv far
en konkurrensfordel. Armstrong och Kotler (2009) menar att
Markn s iing manga sma sjalvstandiga detaljhandlare lyckats eftersom de kan

erbjuda den speciellt nischade produkten till héangivna

Konsument Féretag  konsumenter.
Fig 10: CSR marknadsforing (Baserad pa Armstrong & Kotler 2009:44)

CSR-Strategier

Att kommunicera CSR handlar alltmer om att stérka trovardigheten och relationen till konsumenter.
Enligt Grafstrom et al. (2008) gors detta genom att standigt delta i pagaende samtal med olika
intressenter. Nya publiceringsverktyg pa webben s& som forum, communities och bloggar gor att
foretag kan integrera med manniskor och lyssna till deras asikter, men ocksa beratta om sitt arbete
pa ett mer personligt satt utan andra kostnader &n spenderad tid. Foretagsbloggar ar omdiskuterade
och har gjort sitt intrade i det svenska naringslivet dar nu allt fler etablerar sig. Atler et al. (2009)
menar att fler och fler foretag kommunicerar sitt CSR-engagemang regelbundet genom nyheter pa

hemsidan och sociala medier sasom Facebook och Twitter.

Morsing och Beckmann (2006) tar upp tre olika strategier for att kommunicera CSR utifran ett
intressent perspektiv. “The stakeholder information strategy” ar den forste strategin och utgar fran

den klassiska intressent-modellen vilket innebér att foretaget har kontrollen ¢ver vad som ska

22



kommuniceras till andra intressenter. Detta med hjalp av envagskommunikation som gar ut pa att
foretagen ska informera konsumenterna om kommande eller nyligen utférda CSR-aktiviteter och
tala till dem med bland annat; faktablad, informationsbroschyrer, redovisningar, pressmeddelanden,
och annonser. Grafstrom et al. (2008) menar att foretag historiskt sett inte har haft sarskilt hoga krav
pa sig fran konsumenter att kommunicera sin verksamhet till omvarlden, men att dessa krav har
okat under de senaste artionden. Férutom dessa krav sa menar Morsing och Beckmann (2006) att
det ar viktigt att inte fastna i enbart envagskommunikation eftersom det behdvs en bredare ansats
och delta i en dialog med intressenter i omvarlden, eftersom det ar pa sa satt relationer skapas. De
intressenter med vilka ett foretag har valmaende och langsiktiga relationer kommer med stor
sannolikhet vara mindre bendgna att hanga ut foretaget pa felaktiga grunder och i tveksamma
sammanhang. De tva andra strategierna skiljer sig fran den forstnamnda da de breddar synen pa

kommunikationens roll, genom tvavagskommunikation.

“The stakeholder response strategy” fokuserar pa att paverka externa aktorers attityder och
beteende, snarare an att forandra foretagets verksamhet. Foretaget arbetar aktivt for att fa en
aterkoppling fran intressenterna i samband med att de kommunicerar sitt ansvarstagande. Det
handlar framforallt om att skaffa sig en mojlighet att reagera pa intressenternas attityder och behov.
Denna kommunikationsstrategi ar till viss del fortfarande en envagskommunikation da den bygger
pa att foretaget sjalv satter agendan och bestimmer nar och hur kommunikationen med
intressenterna ska ske. Kommunikationen handlar framfdrallt om att stirka foretagets aktiviteter och
identitet.

I den tredje och sista strategin enligt Morsing och Beckmann (2006), “Stakeholder involvement
strategy”, star dialogen mellan féretag och intressenterna i centrum dar bada parter ar villiga att
forandra for att komma framat och om sé behovs utveckla dialogen. Foretaget accepterar att det inte
bara ar de sjalva som ska paverka externa konsumenters attityder, utan dven att foretaget maste
forhalla sig till vad konsumenter i omvarlden anser. Till skillnad fran de strategier som namndes
ovan, innebdr denna strategi att en viktig del i kommunikationsarbetet inte bara &r att informera och
undersoka sina intressenter, utan att de ocksa maste involveras i CSR-arbetet. Genom att involvera
intressenterna far foretaget mojlighet att 6vertyga dem om att de gar ratt till vaga och tar CSR-
ansvar. Att aktivt involvera intressenter i CSR-arbetet genom kommunikation innebar att foretaget
arbetar proaktivt. Foretaget ska definiera malgrupperna for att kunna anpassa och tydliggora
budskapet samt vélja ratt och anvanda flera kommunikationskanaler eftersom olika intressenter

anvénder olika ké&llor och diskuterar i skilda sammanhang.
23



4. Empiri, Analys & Diskussion

| detta fjarde kapitel analyserar, diskuterar och fortydligar vi utifran egenkonstruerade modeller .

Dessa har sin utgangspunkt fran relevant teori och insamlad empiri.

4.1 Foretagspresentation

Nedan ges en kort presentation av de fem intervjuade kl&adféretagen, samt det tidningsmagasin som
arbetar for att lyfta fram hallbar konsumtion.

) . . Sebastian Stjern ar en av tva grundare till webbshoppen

p 4 ThE FEllI' TE!I]DI' The Fair Tailor AB som har specialiserat sig pa forsaljning

och tillverkning av skraddarsydda skjortor fran Nepal.
Hemsida: www.thefairtailor.se

Josefin Almqvist Merkusjeva ar en av de tva delagare till den fysiska butiken Titta,
som dven har en webbshopp. De erbjuder forséljning av E&R markta barnklader och
barnleksaker samt barselar och barsjalar. Hemsida: www.titta-titta.se

Viktor Jonsson driver butiken Reagera som &r en del av Handlaihop

REAGERA Sverige. De har forséljning av E&R skor och klader i bade fysisk

Rattvist & Ekologiskt butik och webbshopp. Hemsida: www.handlaihop.se, reagerashop.se

Pia Axa driver kladbutiken Eco & Fair, som nyligen bytt namn fran Minni. Hon
har forséljning av E&R klader och dven det egna market DelLana. Finns bade
som fysisk butik och webbshop. Hemsida: www.minni.se

Pia Anjou driver Once Upon A Time som har forsaljning av bland annat omdesignade
och fornyade secondhand klader. Hon har dessutom det egna mérket Design by Pia
| Anjou. Hemsida: www.piaanjou.se

CAMINO

Tobias Jansson ar art director, fotograf och redaktor pa
livsstilsmagasinet Camino. Magasinet arbetar for en Okad
medvetenhet inom omradet hallbar utveckling med fokus pa
konsumtion. Hemsida: www.caminomagasin.se

INSPIRATION FOR SMARTARE LIVSSTIL
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4.2 Marknaden

4.2.1 Konsumentens efterfragan

Det tycks rada en allméan uppfattning om att kladesbranschen inte natt ut lika langt som exempelvis
livsmedelsbranschen. Nilsson och Odqvist (2006) menar att konsumenterna 6verlag inte har den
kunskap som kravs for att forsta hur deras val av klader paverkar miljé och manniskor. De menar att
manga konsumenter helt enkelt inte kopplar sin konsumtion av klader med de negativa
konsekvenserna den medfor. Vi anser att kopplingen inte &r lika tydlig som andra val vi gor i var
vardag exempelvis att vélja bil istallet for kollektivtrafik, ordinarie livsmedelsprodukter istéllet for
KRAV-markta eller att kasta soporna direkt istallet for att kéllsortera. I konsumentenkéten angav
nara halften att de kande igen markningar pa kladesplagg som i sjalva verket endast finns pa ytterst
fa kladesplagg eller till och med inga. En av markningarna som detta rorde var KRAV, som ger 0ss
indikationer pa okunskapen inom kladbranschen till skillnad fran livsmedelsbranschen som kommit

desto langre.

Var konsumentenkat var i linje med det som Nilsson och Odqvist (2006) upptéckt i sin uppsats och
pa fragan vi stallde om respondenten koper E&R klader svarade nara hélften NEJ. Av resterande var
det nagot storre del som svarade JA an VET INTE. Vad som bor poangteras ar att manga av dem
som svarade JA &ven lamnade en kommentar i enkétfaltet eller sa till oss personligen att det bara
gallde ibland eller nagon enstaka gang. Vi stallde foljdfragan varfor évervagande delen inte kopte
E&R klader eller faktiskt inte visste? Av var forvalda alternativ; pris, tidskravande, ointresse och
okunskap visade det sig att de tva sistnamnda fick flest markeringarna. Den Gvervagande storsta
delen ansag dock att det berodde pa okunskap. For att inte begransa oss till dessa fyra alternativ,
hade vi dven ett falt dar respondenten kunde l&mna egna forklaringar. De vanligaste forklaringarna
dar var att det var daligt utbud, svart att hittat, lathet samt att de inte tankt pa det. Nilsson och
Odqvist (2006) saval som Jorvall et al. (2009) undersokningar visade att konsumenten efterfragade

ett storre utbud av ekologiska klader pa marknaden.

Da shopping, precis som Nilsson och Odqvist (2006) forklarar, ar en social- och nojesrelaterade
aktivitet sa tror vi att konsumenten inte vill forstora det nojet genom att tdnka pa de negativa
aspekterna av sitt konsumerande. De som svarade ointresse tror vi kan forstas med att de helt enkelt
inte vill veta hur deras konsumtion av klader paverkar miljon och ménniskorna och darfér medvetet

blundar for konsekvenserna. Vi finner att ordspréket ’det man inte vet har man inte ont av” kan
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illustrera fenomenet att medvetet blunda for konsekvenserna av sitt handlande eftersom det skulle
forstéra nojet av shopping. Att det rader sadan okunskap hos konsumenter anser vi kunna forklaras
med Nilsson och Odqvist (2006) modell dver ond cirkel pa efterfragan—utbud.

Kund utan
/ information \
Butiken informerar Kund som inte kan
inte om miljomarkta efterfraga
klader miljémarkta klader

\ Butik utan /

efterfragan

Fig 2: Miljomarkta kladers marknadssituation (Nilsson & Odgvist 2006:64)

Otillracklig information och dalig marknadsforing av E&R klader gor att konsumenten sjalv maste
bli aktiv for att bryta denna trend. Vi anser att merparten av konsumenten inte tar sig denna tid och
kraft utan istéallet forblir bekvdm och fortsatter i sina gamla vanliga konsumtionsmonster. Nar
dessutom de flesta redan i unga ar skapar sitt konsumtions- och beteendemanster, enligt Cerne
(2009), anser vi gor det an svarare att bryta invanda konsumtionsvanor. Vidare menade Cerne
(2009) att de konsumenter som fatt barn &r mer benagna att handla ekologiska varor. Detta ar nagot
som barnbutiken Merkusjeva tog upp och forklarade att manga av deras kunder &r nyblivna
foraldrar som &r radda for gifter i barnkladerna och darfor véljer att kopa E&R klader hos dem

istallet.

Det rader en tydlig samstammighet att den markning av E&R klader som finns pa marknaden idag
ar otillracklig. Ekoklader (2010) menar att det finns en mangd olika miljomarkningar ute pa
marknaden och att det kan vara svart for konsumenten att halla ordning pa alla. Det ar for fa
konsumenter som faktiskt har kunskap om markningar. Detta styrks av Nilsson och Odgvist (2006)
som aven de menar att en klar majoritet av konsumenterna dnskade mer information samt en
tydligare markning. Over halften av de tillfrigade var beredda att betala ett hogre pris for
miljovanliga/miljomarkta plagg enligt Nilsson och Odgqvist (2006) saval som Jorvall (2009)

undersokningar.
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EFTERFRAGAN

AKTIV
EFTERFRAGAN

Fig 11: Egen modell Gver Passiv och Aktiv efterfragan

For att forenkla det hela har vi valt att lata en cirkel symbolisera konsumentens totala efterfragan pa
E&R kléder.

Merparten av konsumenterna, som darfor far sta for stérst del av arean i ringen, har endast en passiv
efterfragan. Med detta menar vi att intresset och efterfrigan pa E&R klader finns dar men
konsumenten lagger inte ner den tid och kraft som kravs for att aktivt insamla tillracklig kunskap
infor kopet. Jonsson menar att konsumenter i dagslaget vill fa allt serverat, i form av att de
forutsatter att de klader som kops i en butik som séger sig sélja E&R klader verkligen gor detta,
vilket leder till att konsumenterna sjélva inte behover soka information. Vidare menar vi att
eftersom ytterst fa konsumenter uttalar sin efterfragan pa kunskap direkt till foretagen, forblir det en

passiv efterfragan.

Den mindre delen av cirkeln far symbolisera den aktiv efterfragan som finns hos en del
konsumenter. Inte nog med att intresset och efterfragan pa E&R klader finns dar, denna grupp av
konsumenter lagger dven tid och kraft pd att aktivt insamla tillracklig kunskap sa som att sétta sig in
i mérkningar, hemsidor och ta sig till en butik som séljer E&R klader. Dessa konsumenter ar dven
de som stéller fragor till personalen i butikerna angaende plaggen. Axa ger exempel pa en del av
sina kunder som kommer in till henne och handlar just darfor att hon har de mérkena som de
efterfrdgar. Hon berattar dven om de konsumenter som kommer in och staller fragor till henne
angaende produkterna hon har i sitt sortiment, endast for att se om hon verkligen har de saker som

hon séger sig ha.

4.2.2 Foretagens utbud

Nedan beskrivs hur foretag svarar pa konsumentens informationsefterfragan pa E&R klader, samt

den fysiska efterfragan pa varan. Detta ar uppdelat pa:
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- kl&dkedjor som séljer mest traditionella klader
- butiker som &r inriktade pa att salja just E&R klader

Anledningen till uppdelningen har att géra med hur deras risker och mdjligheter att forse
konsumenten med mer information och storre utbud. Nilsson och Odqvist (2006) menade att manga
kladkedjor som till storsta delen saljer traditionella klader medvetet har valt att inte skylta och
informera om deras utbud av ekologiska klader. De anser att det beror pa att kladkedjorna inte vill
att konsumenterna ska fa negativa upplevelser av resterande utbud i butiken. Det ligger alltsa i dessa
kladkedjors vinning att inte bryta den onda cirkeln som Nilsson och Odqvist (2006) pratar om. Vi
menar med andra ord att kladkedjorna vill behalla kunderna som omedvetna eftersom de gor att
deras utbud inte ifragasatts. Konsumenter fragar i regel inte kladkedjorna efter E&R klader, &n
mindre var de ar tillverkade eller andra obekvama fragor till personalen. Vi anser att kladkedjorna
av den anledning hellre valjer att tyda konsumentens brist pa informationssékande som ett tecken pa
att efterfrdgan av E&R klader minskat dar de svarar med att minska utbudet. Aven Grahn (2010)
menar att utbudet av E&R klader i butiker sa som H&M, Lindex och KappAhl har minskat. Istéllet
for att informera konsumenten till ett medvetet val valjer kladkedjorna att spada pa den onda
cirkeln. Detta styrks genom den slutsats Jorvall et al. (2009) gjorde i sin uppsats, ndmligen att det
laga utbudet ar grunden for den laga efterfragan, inte tvartom.

Vi stéller oss darfor frdgan vad de butiker som skulle tjana pa att bryta den onda cirkeln gor for att

na ut med information och utbud E&R klader till konsumenten?

Vi hittade dryga 10 foretag i Goteborg som inriktat sig pa att salja E&R klader. Samtliga av de
foretag vi intervjuade upplever att konkurrensen inom E&R-branschen ar for dalig, nastan
obefintlig. De menade dven att de i E&R- branschen védlkomnar konkurrensen mer &n i andra
branscher, eftersom det i deras fall skulle innebdra att fler konsumenter far upp 6gonen for just E&R
klader. Flera av foretagen poédngterade att de hellre samarbetar med liknande foretag inom
branschen an konkurrerar ut dem. Istallet menar de att de later var och en specialisera sig efter sitt
utbud, det vill sdga The Fair Tailor tillverkar skjortor, Titta saljer barnkl&dder, Once Upon a Time de
lite mer modeinriktade kladerna, medan Reagera och Eco & Fair saljer sina bassortiment. De tva
sistndmnda sager att de samarbetar genom att komplettera varandra, de anvander sig inte av enbart
samma leverantorer och de hanvisar konsumenter till varandra om de vet att den ene har nagot som

den andre saknar. Att samarbeta och inrikta sig pa olika utbud menar samtliga av vara kladforetag
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okar chansen att behalla konsumenterna inom E&R kladbranschen och ger dem ett sa stort utbud
som mojligt. Efterfragan av E&R klader har, enligt en del av foretagen, gradvis okat under de
senaste aren men begreppsforvirringen inom E&R begréansar denna utveckling. Stjern upplever att
ordet ekologiskt har fatt lite av en negativ stampel medan réattvis handel &r ett mer positivt och
saljande ord i dagslaget. Jonsson menar att det rader en stor forvirring bland begreppen, ekologisk
odling, ekologisk produktion och rattvis handel. Att ekologiskt har fatt en negativ stampel tror vi
kan forklaras med det som uppdagats i media de senaste aren om att ekologiska plagg anda har varit
fargade med samma kemikalier som de kladesplagg som tillverkas av konventionell bomull. Pa s&
satt har det miljovanliga med ekologiskt ifragasatts, vilket gor att konsumenten far en negativ
association av ett kladesplagg som marknadsfors som ekologiskt. Konsumentens efterfragan pa ett
sadant plagg kanske uteblir och istallet efterfragas rattvisemarkt. Detta tror vi framst galler den
medvetna konsumenten, medan den omedvetna konsumenten kanske noéjer sig med att plagget ar

tillverkat av ekologisk bomull eftersom den anda kan kanna sig lite duktig att gjort sadant val.

Jansson berattar om nar Camino fick véldigt mycket negativ respons pa en H&M Garden Collection
reklam som de hade med i magasinet i ett nummer. Lésarna ifragasatte hur de kunde stodja H&M.
Dé menar han att det ér: “Béttre att géra ndgot litet din att inte géra ndgot alls”. Sedan anser han att
H&M gor ett bra jobb da de anda uppmarksammar amnet och att de genom att ha tagit emot mycket
kritik tidigare har battrat sig inom sitt CSR arbete. Jansson menar att Camino vill lyfta fram allt det
som gors bra, inte det som gors daligt. H&M:s Garden Collection ansag de vara bra och darfor hade
de med den i magasinet och H&M ér ett marke som konsumenter uppmarksammar. Detta innebér
att konsumenter blir mer medvetna vilket & Caminos syfte med magasinet. | magasinet har de en
lista 6ver Caminovanner som &r ett natverk, vilket véxer i antal hela tiden. Fran 50 vid start till dem
136 stycken som de har idag. Detta anser Jansson tyder pd en okad medvetenhet hos
konsumenterna. Han menar att det finns otroligt mycket att géra och att Camino precis borjat med
mode, vilket han menar bygger pa trender och standigt nytt flode. Jansson tror pa att genom att
paketera om magasinet till nagot mer tilltalande for allmanheten och som inte endast nar de
konsumenter som redan tillampar en hallbar livsstil. Han menar att Camino vill vara hybrid mellan
lyxtidning och samhallstidning och tror pa sa satt att konsumenter far miljotanket och livsstilen pa
kopet. Paketeringen ska vara tilltalande vilket de stravar efter att vara med design forebilder sa som
Elle och Skona hem. Camino &r inte bara ett magasin utan de vill &ven kommunicera dessa fragor
genom events, forlag och radio. Once Upon a Time exempelvis har som k&rna att minska
konsumtionen genom att bland annat re-designa secondhand kl&der for att sedan sélja dem vidare

dem. Vidare menar Anjou att hon inte vill vara en del i att 6ka konsumtionen och mangden av
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klader som finns ute pa marknaden utan snarare anvéanda sig av det som redan finns.

Det rader en tydlig samstammighet hos vara foretag vad géller konsumenternas kunskap om
begreppen ekologiskt och rattvist. Vi upplever kluvna asikter om efterfragan och trender pa E&R
klader. Grafstrom et al. (2008) menar att det finns en dkad efterfrdgan hos konsumenterna for E&R
klader. Vi anser att det ar den passiva efterfragan som ¢kat medan den aktiva efterfragan fortfarande
ar ganska lag. Detta skulle forklara varfor kladkedjorna som tidigare namnts tycks kanna av mindre
efterfragan. Jonsson hade vid start en vision om att efterfragan pa E&R inte skulle ga ner, utan for
honom var det en sjalvklarhet att efterfragan pa E&R skulle fortsétta att 0ka. Finanskrisen har enligt
honom stannat upp efterfragan pa E&R klader. De flesta av vara foretag ar relativt nya i branschen,
de har inte ett tillrackligt langt tidsspann for att kunna jamfora hur efterfragan var innan krisen. De
konsumenter som gar till de butiker som vi intervjuat, de vill sdga de som har E&R klader som
affarsidé upplever att konsumenten ar mer fragvis och intresserad av kladesplaggets tillverkning och

ursprung. Vad som forsvarar for dem ar markningen.

4.2.3 Matchning av efterfragan och utbud

| var konsumentenkat fick vi stod for det som Nilsson och Odqvist (2006) upptackt namligen att
motet mellan butik och kund ofta uteblir. | enkéten bad vi respondenten ringa in de symboler pa
foretag som de kande till. Respondenterna kande endast igen ett fatal av de logotyper som vi hade
med i enkaten. Den symbolen som kandes igen av flest var Camino som var det enda magasinet vi
hade med. Ut6ver de sex foretag vi hade utfort intervjun pa lades till fyra andra eftersom dessa tio
tillsammans kom att utgora det totala utbudet av foretag som har som féretagskarna att sélja E&R
klader, eller arbeta for en hallbarare livsstil. Genom att dven ta med de andra foretagen ville vi
forsakra oss om att konsumenternas daliga igenkanningsférmaga inte berodde pa det urval vi gjort
av foretag utan att det géllde samma for &ven de andra foretagen.

Passiv
Konsument

Foretagens

Utbud

Fig 12: Egen modell 6ver Foretagens utbud
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I denna modell fors kundernas efterfragan samman med foretagets utbud pd E&R klader eftersom
det ar matchningen av dessa som avslOjar hur marknadslaget ser ut. Tre nya indelningar har nu
bildats som vi valt att kalla: potentiell marknad, socialt entreprendrskap och missmarknad. Vi

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

Potentiell marknad Missmarknad

Socialt entreprendrskap

Fig 13: Egen modell 6ver Potentiell marknad, Socialt entreprenérskap och Missmarknad

Socialt entreprendrskap
Sociala entreprendrer som lyckas matcha konsumenternas efterfragan av E&R klader genom att

erbjuda det ratta E&R utbudet har tagit hénsyn till samtliga av treuddens komponenter.

Sambhille

CSR
Marknadsforing

Konsument Foretag

Fig 10: CSR-marknadsforing (Oversatt fran Armstrong & Kotler 2009:44 )

e Konsumenten genom att deras behov tillfredsstalls
e Foretaget eftersom de séljer kladerna och darigenom tjanar pengar

e Samhaéllet pa grund av E&R kladerna i sig ar hallbara for bade miljon och manniskan.

Né&r det kommer till att uppfylla alla komponenterna i CSR marknadsféringens treudd finner vi att
de av foretagen som gor detta till storst del & Camino och The Fair Tailor. Camino uppfyller alla tre
med rage enligt oss da de &ven ar det enda av vara foretag som ar ett magasin. De riktar sig at
konsumenterna och ger dem vad de vill ha. | sitt magasin har de véldigt stor bredd pa

informationen. Jansson uttrycker det som att de har intressanta saker for alla fran den inbitne
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miljondrden till medel Svensson som bara kanner for att gora nagot enkelt ndgon gang da och da for
att framja en hallbar livsstil. | magasinet kan man lasa allt fran tips pa secondhand butiker, hur man
tander grillen bast till att se reklam foér H&M:s Garden Collection. The Fair Tailor tar till hdg grad
vara pa samhallsintresset i Nepal, de uppfyller konsumenternas efterfragan pa skraddarsydda
skjortor och de utdkar hela tiden sitt sortiment av skjortor. Stjern menar att de anvéander sig av social
medier eftersom de har fordelen att vara gratis &ven om de kan vara tidskravande. Detta réknar vi
som att de tar tillvara pa foretagets vinst i form av att de inte lagger pengar pa dyr reklam nar det
gar att anvanda sig av billigare och minst lika effektiv. Vi finner att de andra foretagen brister i att

uppfylla treuddens komponenter.

| de tva exemplen nedan ar konsumentens efterfragan inte uppfylld vilket i sin tur innebér att inte

heller treudden ar fullandad.

Potentiell marknad
Den storsta delen av arean i modellen, det vill sdga potentiell marknad, kannetecknas av att
konsumentens efterfragan inte lyckats matcha foretagets utbud. Detta kan vi tanka oss ha manga
olika forklaringar, exempelvis:
- Konsumenten har inte aktivt sokt efter E&R kl&der och var dessa finns tillgangliga.
- Foretaget har inte natt ut till konsumenten med information om deras E&R utbud.
- Utbudet av E&R klader som fanns har inte varit tillfredsstallande av orsaker sa som pris,
kvalité och design.
- Det finns brister i mérkning, trovéardighet och andra riktlinjer for att underlétta for
konsumenten

- Konsumenten sager en sak men agerar annorlunda.

Det visade sig att flertalet av vara foretag ofta har fatt forfragningar om en mer specifik design eller
funktion pa E&R klader som de inte har lyckats erbjuda konsumenterna. Exempel pa detta ger
Merkusjeva i att hennes kunder efterfragar funktionsklader sa som regnjackor men eftersom de inte
har hittat nagot tillrackligt miljovanligt alternativ av dessa plagg sa har de valt att inte ta in det i
sortimentet. Axa berattar att hon har svart att tillfredstéalla ungdomars efterfragan pa trendiga klader.
Jansson menar pa att han sjalv tycker att det finns ett for litet utbud av E&R herrklader och att han

darfor mer eller mindre tvingas att kopa ifran de stora kladkedjorna eller second hand.
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Missmarknad

Vi har valt att anvanda oss av begreppet missmarknad nér det handlar om att foretagets utbud av
E&R klader inte har nagon direkt efterfragan. De flesta av vara foretag har gett egna exempel pa
detta fenomen. Stjerns pratade om en missmarknad déar konsumenter koper produkter som de
egentligen inte vill ha av anledningen att det gar till ett bra &ndamal, sa som hjalpa ett fattigt land.
Han menar att om konsumenten forsoker dampa sitt egna daliga samvete genom att kopa en sadan
produkt som sedan aldrig anvands eller kanske till och med slangs. Detta far da en motsatt effekt
menar han, det kommer inte att hjélpa dessa lander att komma dver fattigdomen, utan snarare leda

till en 6kad konsumtion av onddiga produkter.

Bade Axa och Jonsson menar att de har dalig rullians pa klader och ett stort problem ar att kladerna
blir liggande pa lager lange. Detta tyder pa att utbudet inte matchar konsumenternas efterfragan och
treudden darfor inte uppfylls. Jonsson pratar om att lagga ner férsaljningen av byxor da han saknar

efterfragan. Kunden har kan ses som krasen, da den har sina specifika krav pa form, féarg, storlek
och s vidare. Léhman och Steinholtz (2004) menar aven att det sjalvklart kravs att produkterna har
attraktionskraft i sig och inte bara ska finnas tillgangliga. Vidare har de visats sig att vara foretag
overlag har svart att aterkoppla till kunden och ibland &ven har ett litet eller obefintligt
kundunderlag. Som i Jonssons fall gar han mest pa vad han sjélv skulle vilja ha och har svart att ta
emot feedback, da han inte litar pd vad hans kunder sager sig vilja ha. Han har tidigare kopt in

klader efter kunders 6nskemal, men plaggen sedan legat osalda.

Sammanfattning

Férutfattade meningar

Konsumentens
efterfragan

Féretagens Konkurrens

utbud

Second hand

Fig 14: Egen modell 6ver Marknaden: konsumentens efterfragan & foretagens utbud

Det ar inte bara konsumenternas efterfragan och foretagets utbud som paverkar marknaden. Alla de
konsumenter som inte efterfragar just E&R klader samt de foretag som inte erbjuder E&R klader

symboliseras av det graa faltet runt konsumentens efterfragan och foretagens utbud. Enligt
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Underhill (2006) konkurrerar foretag inte bara inom den egna kategori utan med alla som gor

ansprak pa konsumenternas tid och pengar sa som de stora kladforetagen.

Second hand ar nagot som manga av vara foretag foresprakar da atervinning av klader ar det allra
basta ur ett hallbarhetsperspektiv eftersom det ar for mycket klader i omlopp redan. Anjou menar att
second hand marknaden har vuxit sig sa stark att den nu kan ses som en konkurrent da de medvetna
konsumenterna som kom till hennes butik nu gar till second hand butiker istallet. De enda av vara
foretag som arbetar med second hand ar Once Upon A Time som tillverkar delar av sin kollektion

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

Konkurrenterna bestar av kladféretag som vi inte raknar in till sasmma bransch som de féretag som
vi undersokt. Dessa har inte E&R ténket som foretagskérna och antingen helt eller till stérsta del
erbjuder produkter som inte ar E&R. Grafstrom et al. (2008) menar att dessa pa senare tid anpassat
sig efter efterfragan genom att erbjuda en kollektion av ekologiska kladesplagg i sitt ordinarie
sortiment. De konkurrenter som merparten av vara foretag namner som konkurrenter ar storre
kladkedjor. Detta da de inte anser sig kunna konkurrera med varken det breda utbudet eller de laga

priserna.

Forutfattade meningar tycks aven de hindra konsumenten fran att vilja efterfrdga E&R klader, och
inte heller vilja ta reda pa hur utbudet faktiskt ser ut. Detta styrks genom vad foretagen sager om att
de tror att gemene man anser E&R vara “graa linklader”, trékiga, stora, flummiga, otrendiga och att
de ska ha dalig passform. Jonsson menar att det ar ofta konsumenter kommer in i hans butik och blir
forvanade att det inte ar sarskilt dyrt men att de gar darifran utan att kopa nagot anda. Sa han anser
att de inte gar andra pa dessa forutfattade meningar. Bade Jansson och Jonsson menar att de marker
av att det finns konsumenter som &r ointresserad av att &ndra sin mening om E&R &ven om de enligt

Jonsson bevisas motsatsen.

Slutsatser: Marknaden

Vi har stod fran bade teori, konsumenter och foretagen om att det finns ett for litet utbud och att det
ar en stoppkloss for foretagen att na ut till konsumenterna. Vi ser dven tecken som tyder pa att
kladkedjor medvetet valjer att inte informera konsumenter om sina E&R kl&der och definitivt inte
om de negativa aspekterna med att kopa traditionellt tillverkade klader. Detta for egen
vinningsskull. Det har visat sig att markningen av kl&der &r bristfalliga och att det orsakar en

forvirring bland konsumenterna. Marknadsféringen &r bristfallig hos alla de intervjuade foretagen
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om vi baserar det pa konsument enkéten, da det var valdigt fa av féretagen som blev igenkénda. Till
viss del stammer detta in enligt oss ocksa da vi under intervjuerna fick reda pa att flera av foretagen
inte satsar pa nagon form av marknadsféring. Samtliga av vara foretag upplever att konkurrensen
inom branschen ar nast intill obefintlig, de kan alltsd sjalva agera inom arean for socialt
entreprendrskap. Den mojliga marknaden &r stor, men vi menar att foretagen inte aktivt verkar vilja
matcha denna efterfragan fran passiva konsumenter. Vi anser att passiva konsumenter vill fa
information och produkter serverat och stéller hoga krav pa utbudet. Har kan CSR-kommunikation

forbattras, dels genom information men dven genom att svara pa konsumentens krav pa utbudet.

4.3 Konsumenten

Med utgangspunkt fran teorierna: Konsumentens medvetenhet och mottaglighet for CSR (Baserad
pa& Morsing & Beckmann, 2006:174), Produkt kategorier, (Oversatt p& Kotler och Armstrong,
2008:590) och Konsumentens kopprocess (Oversatt frin Morsing & Beckmann, 2006:168) kopplar
vi nu ihop féretagen med konsumentenkaten. Diskussionens utgangspunkt blir utifran denna

egendesignade modell.

/ - N
Kioper E&R omedvetet Koper E&R medvetet

N N J

e N7 ™
Koper ej E&R omedvetet Kioper ej E&R medvetet

. AN S

Figl5: Egen modell dver Kép av E&R

4.3.1 Koper E&R omedvetet

Merkusjeva forklarar att en del som kommer in i deras barnbutik kdper kladerna for att de ar fina
och inte for att de ar E&R. Hon forklarar att estetik ar ett satt att na ut till den omedvetna
konsumenten, men ocksa en konkurrensmassigt svar strategi da detta ar nagot alla kladforetag kan
inrikta sig pa. Vi kan konstatera att andra egenskaper kan ge konsumenten tillfredsstallelse istallet
for att kladesplagget ar E&R.

Konsumenter: Genom enkatundersékningen fick vi fram att 23 procent av respondenterna inte vet
om de handlar E&R klé&der. Anledningar var i forsta hand okunskap och i andra hand ointresse.
Detta stérker att det &r just omedvetenheten som orsakar att de inte koper E&R klader. Dyrt och bra

kvalité var de egenskaper de mestadels forknippade det med E&R klader.
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4.3.2 Koper E&R medvetet

Morsing och Beckmann (2009) menar att en medveten konsument har hdg mottaglighet for CSR-
kommunikation. En 6vervagande del av foretagen anser att merparten av deras konsumenter har en
hogre grad av medvetenhet om E&R klader an gemene man. Det &r alltsa i denna ruta som storsta
delen av vara foretags kunder finns. De har tagit steget mot en mer medveten konsumtion vilket
visar sig bottna i olika anledningar. En del av Axas kunder handlar endast nar de verkligen &r i
behov av nagot nytt som de inte redan har i sin garderob, som for 6vrigt redan bestar av endast E&R
klader. Andra har blivit medvetna konsumenter for egen del som foljd av att de blivit éverkansliga
for kemikalier. Merkusjeva har en del kunder som ar nyblivna féraldrar som ar radd for gifternas
paverkan pa barnet. Detta stimmer in med att Cerne (2009) menar att det finns tydliga skillnader
mellan olika generationers konsumtionsmonster och att konsumenter som fatt barn & mer benédgna
att handla ekologiska varor. Stjern beskriver att deras typiska konsument mer &r den som koper

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

Nagra av foretagen menar att véldigt medvetna konsumenter prioriterar att kladerna ar E&R framfor
vilken farg, passform eller design kladesplagget har. Detta innebér att i ett det finns ett stdrre utbud
av E&R klader for dem i jamforelse med dem som ar mer nograknade. Ett E&R kladesplagg i sig ar
ett mer etiskt val an ett konventionellt kladesplagg. Det tas aven upp ytterligare egenskaper for att
gora kladesplagget an mer hallbart. Anjou beskriver hur hon satsar pa ett tidlost mode av bra kvalité
eftersom hon vill att hennes klader ska kunna anvéandas under en lang tid. Ett annat sétt att minska
overkonsumtionen menar hon &r att tona ner designen. Dessa egenskaper anser vi ar sadana som
forlanger en produkts livscykel. Foretagarna foresprakar dven second hand, Anjou anvander till och
med sig delvis av det i sin kollektion. Aven Axa menar att har satsat pa ett bassortiment med bra
kvalité och med design och farg som inte bli omoderna pa en gang.

Konsumenter: Enkatundersokningen visade att 32 procent koper eller har nagon gang kopt E&R
klader. Dyrt och bra kvalité var i topp for egenskaper de foérknippade med E&R klader, men éven
trendigt i hogre grad &n de som svarade att de inte kopte eller inte visste om de kdpte E&R klader.

4.3.3 Ar medveten men képer ej E&R

Denna kombination menas att konsumenten vet hur den borde agera for att ha en hallbar
konsumtion men gor det ej. Stjern menar att konsumenter inte &r riktigt redo for E&R produkter

annu, men att de daremot &r redo att hora om dem. Dessa konsumenter menar vi har fatt
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information, men av nagon anledning valjer att inte gora aktiva val nar det géller E&R klader. Stjern
menar att konsumenterna ar fascinerad men att ga fran det till att kopa ar fortfarande ett stort steg.
Han tror detta kan forklaras i bland annat bekvamlighet och vana. Detta kan bli svart for foretagen
att andra da Cerne (2009) menar att de flesta konsumenter redan i unga ar skapar sitt konsumtions-
och beteendemdonster. Enligt Kotler och Armstrong (2008) valjer majoriteten av konsumenter bort
E&R klader till forman for traditionella da de allra flesta konsumenter ar ovilliga att kompromissa
om karnegenskaper sa som pris och kvalité. TT (2008) visar tendenser som daremot tyder pa att
priset spelar mindre roll och att utseende och funktionen istéllet visade sig vara viktig. Till exempel

sa struntar nio av tio konsumenter i miljon om en icke-miljovanlig produkt ar snyggare.

Konsumenter: Enkatundersokningen visade att storst del av respondenterna, 45 procent, inte
handlar E&R klader. Detta berodde enligt dem pa okunskap, ointresse och pris. Dyrt, trakigt, bra

kvalité och farglost var mest forekommande vad de forknippade med E&R kléder.

4.3.4 Ar omedveten och koper ej E&R

Foretag: Denna konsument har ett ohallbart konsumerande och &r inte ens medveten om det. Dessa
konsumenter &r ett svara att na eftersom de ar omedvetna om foretagets CSR-arbete och de E&R
produkter som erbjuds. Under fordndrade omstandigheter kan dock intresse skapas. Detta ger
Merkusjeva exempel pa da en hel del blivande foraldrar far upp dgonen for E&R klader som inte
innehaller gifter som kan skada barnet. Morsing och Beckmann (2006) menar att konsumenter ofta
har ett intresse men inte tycks ha tillracklig med kunskap.

Konsumenter: 23 procent angav att de inte visste om de handlade E&R klader. Férutom okunskap
och pris angavs dven lathet och tidskrdvande som anledningar. Dyrt och bra kvalité var de
egenskaper de mestadels forknippade det med E&R kléder.

4.4 Foretagen

4.4.1 Socialt entreprendrskap och CSR-marknadsforing

Grafstrom et al. (2008) menar att sociala entreprenorers primara syfte ar att generera nagot positivt
genom sjalva affarsverksamheten. Modellen nedan, som &r baserad pa Lohman och Steinholtz
(2004), visar att sociala entreprendrer hamnar inom det skuggade omradet, det vill saga de skapar

finansiella varden samtidigt som CSR-varden.
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Fig 7: Socialt entreprendrskap (Baserad pa L6hman & Steinholtz 2004:29 )

De ar har vi finner samtliga av de intervjuade foretagen eftersom de bedriver sina verksamheter
utifran en drivande kraft att ta sitt foretagsansvar. Vi placerar ut samtliga av de intervjuade
foretagen inom det skuggade omradet. Vi finner att samtliga hamnar hogt pa CSR-vérdeaxeln, da vi
finner att de samtliga har det som forsta prioritet nar det kommer till visioner och principer inom
respektive foretag. Det som, enligt oss, skiljer sig desto mer &r placeringen pa den finansiella axeln
beroende pa deras stravan efter att endast ga runt eller na hogre finansiella véarden &n sa. Vi anser att
The Fair Tailor & mer drivande an de andra att, utéver sitt hoga CSR-vérde, daven na ett hogt
finansiellt véarde. Stjern uttrycker det mer som en sjélvklarhet att expandera i takt med att foretaget
gar battre. Jansson uttrycker dven att Camino har en stravan efter att bli stérre och de har redan
kommit en bit pa vagen. Jansson beréttar att nar magasinet var nystartat tog de emot alla uppdrag de
kunde fa och enda betalningen var att fa visa upp sin logga, i dagslaget tar de betalt for allt de gor
och de tanker dven noga éver hur mycket tid de ska spendera pa aktiviteter som inte innefattar
direkt arbete med magasinet. Anjou forklarar, utifran hennes egen butik samt andra i branschen, att
de tanker mer smaskaligt och att det ar ndgot de brinner for snarare 4n att tjana pengar pa. Aven om
Axa uttrycker viljan att forsorja sig pa butiken men att det inte &r prioritet ett pa listan. Hon anser att
hon har vad hon behdver och stravar inte efter pengar for att inforskaffa fler materiella ting. Jonsson
uttrycker frustration Gver att det med ndd och nappe gar runt ekonomiskt och hans framtidsplaner
med butiken Reagera &r ovisst, da han aven har en tanke att sluta sédlja klader och istéllet byta
inriktning. Merkusjeva beréattade att de har mycket idéer och framtidsplaner men att de i nuléget inte
ser ut som att de kommer att ha kvar butiken sérskilt l&nge. De fyra sistndmnda foretagen uttryckte
ingen vilja att expandera utan snarare motsatsen i vissa fall. Eftersom de 4nda i dagslaget har sina
butiker som, enligt vad vi vet, framsta inkomstkalla anser vi anda att de inte hamnar nedanfor

mittpunkten pa den finansiella vardeaxeln.
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Pohl och Tolhurst (2010) menar att de olika delarna av foretagets agerande kan skildras som en

pyramid.

Vilgorenhet

Kéarnverksamhet

Fig 9: Vilgorenhet och Karnverksamhet (Baserad pa Pohl & Tolhurst 2010:133)

Enligt Grafstrom et al. (2008) finns det idag tva Gvergripande forhallningssétt till CSR namligen
valgorenhet och karnverksamhet. Vi &r av samma mening nér det géller de risker som beskrivs med
att endast arbeta med valgorenhet och inte integrera sitt ansvarstagande i karnverksamheten. Att
klimatkompensera for flygtransporter av kladleveranserna eller att skanka en krona till roda korset
for varje salt kladesplagg skulle kunna ses som att kopa sig ur en situation. Istallet for att agera i
efterhand anser vi att foretag bor tanka till i forhand. Detta ger samtliga av vara foretag exempel pa
genom att de borjar i den egna bakgarden, som tar stéllning till vilket material deras klader ska besta
av innan de far paverkan for miljo och manniskor. Risken med att inte ha CSR val inarbetat i
karnverksamheten ar, som vi illustrerat pa modellen ovan, att det faller ner och skadar

karnverksamhetens identitet.

Vi anser att ett foretag som profilerar sig med stark foretagskédrna dven 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 foretag vi intervjuade &r sma
och bestar av fa i personalen tog vi upp hur &garen sag pa att bli nastintill ett med foretagen. Jansson
menar han ténker ett extra varv hur hans agerande i olika situationer ses ur Camino-lasarnas
perspektiv. Han tanker pa att ta cykel istéllet for bil, koper mestadels av sina klader pa second hand
och ar uppfinningsrik pa ateranvanda inredning istéllet for att kopa ny till sin lagenhet. Dock menar
han att ge sken om att vara for extrem i sitt hallbarhetstank kan ha en avskrackande effekt for lasare
och konsumenter. Vi instammer med Jansson att det bor uppmuntras att bérja i nagot falt och gora

det bra for att sedan successivt 0ka.

CSR i karnverksamheten ska utgéra grunden, vilket vi menar att de gér hos vara foretag. De l6per

darfor enligt oss ingen eller endast en minimal risk att bli anklagade for att bara har CSR som nagot
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sidoprojekt. Det enda av kladféretagen som berattar att de dgnar sig at ndgon form av valgorenhet ar
Stjern. The Fair Tailor gor ett test projekt med Benny of Sweden som de agerar underleverantorer
at. Benny of Sweden sljer sina klader genom nétverk och skéanker 25 procent av vad konsumenten

betalar till valgérenhets projekt.

Att utgd fran sin kdrnverksamhet kan inom kladbranschen handlar om att sakerstélla att CSR-
varderingar uppfylls i1 hela leverantdrskedjan och inféra rutiner for att exempelvis undvika att
barnarbete férekommer. De tycker vi att alla de intervjuade foretagen arbetar med efter bésta
formaga och enligt hur de satt upp sina mal. Dock &r de svart for mindre foretag att paverka ett av
de stdrsta problemen de finner i dagslaget — mérkningen. Som litet foretag ligger detta ofta utanfor
deras kontroll, da de mer &r storre féretag och organisationer som ar med och paverkar markning

och standarders utformning.

4.4.2 Agerande & Kommunicerande

Pohl och Tolhurst (2010) menar att végen till att bli ett CSR-varumérke alltid ska ske genom
agerande. Att kommunicera ut ett CSR-arbete som inte stimmer 0verrens med foretagets agerande i
praktiken kan enligt Grafstom et al (2008) vara forédande.
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Fig 8: Agera forst, kommunicera dérefter. (Baserad pa Pohl & Tolhurst 2010:131)

Vi finner inte att nagot av de intervjuade foretagen loper nagon risk att bli ett ogrundade CSR

varumarken och inte heller diffusa da de alla har CSR som foretagskarna. Alla har uttryckt en stark

vilja och engagemang 6ver att endast ta in klader som uppfyller deras krav, vilka varierar beroende

pa foretagens olika inriktningar. Daremot ar det flertalet av foretagen som vi skulle kalla outtalade

CSR varumaérken, da de har en lag grad av intensitet i sin CSR kommunikation &ven om de har en

hog grad i intensiteten av CSR aktivitet. Utifran modellen lagger vi fokus pa hur ett foretag med
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hog intensitet av CSR-aktiviteter kan forflytta sig fran att vara ett diffust varumarke till att bli ett

outtalat CSR varumarke till att slutligen hamna pa malet: genuint CSR varumarke.

Vi anser att The Fair Tailor har kommit i sarklass langst néar det galler att bli ett genuint CSR
varumérke. De &r det enda av foretagen som &r inriktade pa socialt ansvar i form av att de vill hjélpa
ett specifikt land, ndrmare bestamt Nepal. Stjern berattar att en stérre fordel med att befinna sig just
i Nepal ar att de har en verklig mojlighet att hjalpa invanarna dar. Detta véager enligt honom upp
nackdelarna med att behdva bygga upp allt fran borjan, vilket de inte hade beh6vt géra om de hade
haft sin produktion i till exempel Indien. Detta innebéar enligt oss att de har en hdg grad av intensitet
av CSR aktiviteter, Stjern uttrycker det som att om de inte far forsaljningen av skjortor att ga bra sa
kan de inte heller hjalpa Nepal. Genom sitt agerande ar de forflyttade fran diffust CSR varumarke.
De forflyttar sig dven fran outtalat CSR varumarke genom att kommunicera vilket ar det som bade
vi och de sjélva anser att de ar bra pa. De kommunicerar sina CSR vérderingar ut till konsumenter
genom att tydligt forklara varfor de gor som de gor och vilka de &r de gor de for. Men Stjern
berattar att de valt att dra ner pé antalet bilder frdn Nepal. Aven om det inte &r ndgra misérbilder sa
vill de inte att det ska skapa associationer av att de sysslar med bistandsverksamhet. De vill istallet
konkurrera som alla andra och att konsumenterna ska kdpa ifran dem for de vill ha just deras
produkter i sig. Var tolkning &r att Stjern inte vill hamna i missmarknadsomradet som vi tidigare har
diskuterat. Stjern menar att det ar en stor utmaning dar det gallet att kommunicera det pa ratt satt.
Han menat det tar otroligt mycket langre tid &n de trodde att bygga upp ett varumarke. The Fair
Tailor arbetar mycket med sociala medier. De anvander sig av bland annat Twitter, Facebook,
Entreprendrsbloggen pa Veckans Affarer och deras egen hemsida. De arbetar dessutom med
pressmeddelanden for att fa journalister att vilja skriva om dem. Nar det kommer till sociala medier
sd som Twitter menar han att det marks att inte s manga vet hur man anvander sig av dem da
manga som ar nyborjare inte integrerar med andra, utan mer skickar ut ensidiga budskap. The Fair
Tailor anvander Twitter som ett mingelparty dar de kommenterar sadant som de tycker verkar
intressant och sa inleds en diskussion. Stjern menar vidare att hans bloggande i Veckans afférer
kanske inte leder till massa kép men de bygger upp deras varumarke och att de darfor ar vart att
ldgga den tiden det tar. Vi anser att detta gor dem till ett genuint CSR varumarke. De visar
konsumenterna att de far allt. Konsumenten behover inte ge upp vare sig det ena eller det andra for
att gora skillnad, utan de far inte bara en skjorta i bra kvalitet utan de medverka &ven till en
forbattring av vélfarden i Nepal. Stjern beréattar att de kommer ha ett mattband pa hemsidan for att
konsumenten ska associera till kanslan av en mattbestalldskjorta av bra kvalité. Pa sa satt far de mer

fokus pa skraddarsydda skjortor och mindre fokus pa bistand.
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4.4.3 CSR- kommunikation

Vi menar vidare att The Fair Tailor anvédnder sig av “Stakeholder involvement strategy”, som
Morsing och Beckmann (2006) menar innebér att dialogen mellan foretag och intressenterna star i
centrum. Foretaget accepterar att det inte bara ar de sjalva som ska paverka externa konsumenters
attityder, utan att foretaget aven maste forhalla sig till vad konsumenter i omvérlden anser. Detta
styrker vi med det Stjern sédger om att de anvander sig av medier som &r tvavagskommunikation. De

tar till sig vad konsumenter sager och ar inte radda for att fa kritik.

Néar de kommer till de ovriga foretagen anser vi att de anvander sig av "The stakeholder
information strategy” som enligt Morsing och Beckmann (2006) utgar fran den klassiska intressent-
modellen vilket innebéar att foretaget har kontrollen 6ver vad som ska kommuniceras till andra
intressenter. De anvander sig mer av envagskommunikation som gar ut pa att foretagen informerar
konsumenterna genom bland annat faktablad, informationsbroschyrer, redovisningar,
pressmeddelanden och annonser. De har en tendens att dessutom rikta sin marknadsforing till de
konsumenter de redan har idag, och inte anvanda den for att utoka sina konsumentkretsar. Nagot
som alla namner nar det galler deras brist pA kommunikation sé ar det tid. De menar pa att eftersom
de ar sma foretag med fa anstéllda sa racker inte tiden till for att halla sig uppdaterad via sociala
medier sd som Twitter, Facebook eller nagon blogg. Merkusjeva menar att det tar lang tid att sta i
kassa, packa upp varor och ta hand om kunderna och d &r inte kommunikation en prioritet. Aven
Jonsson och Axa anser att de inte varken har tiden eller intresset att engagera sig sarskilt mycket i

sociala medier.

Slutsatser: Foretagen

Hur foretagen arbetar med bland annat sin kommunikation kan kortfattat sammanfattas med att det
ar valdigt olika fran foretag till foretag. De flesta av foretagen som vi intervjuade anvander sig
tyvarr inte i nagon stor utstrackning av sociala medier for att na ut till konsumenterna aven da de
sjalva i manga fall uttrycker att de traditionella media kanaler de anvénder sig av inte fungerar for
dem. Vi finner det frustrerande att foretagen inte arbetar mer med kommunikation men vi inser

samtidigt att kunskapen, inom ett sa relativt nytt fenomen som sociala medier ar, varierar.
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5. Slutsats

| detta kapitel presenteras en egenkonstruerad modell med de slutsatser som vi kommit fram till

utifran foregaende kapitel.

Gapet mellan foéretag och konsument

Vi har utgatt fran att det finns ett gap mellan foretag och konsument och att detta bland annat syns
genom att konsumenterna sager en sak men gor en annan. Vad det ar som far konsumenterna att
agera pa detta vis har vi kommit fram till under uppsatsens gang. Vi har fokuserat pa vad det ar
foretagen bor gora for att Gverbrygga detta gap som finns. Vad beror gapet pa och vad gor foretagen
at det? Med stod fran konsumentenkaten har vi fatt in indikationer pa att de stoppklossar vi fatt fram

stammer.

Flertalet av de féretag som vi intervjuade uttryckte en stark frustration och visade dven en
uppgivenhet angaende att det ar for fa konsumenter som kanner till dem och att det ar for fa som
bryr sig om E&R. Detta tycker vi inte ar sa konstigt da foretagen inte arbetar pa langa vagar
tillrackligt med att na ut till konsumenterna. Vi finner det frustrerande fran vart hall att foretagen
inte lagger mer vikt vid kommunikationen till konsumenter. Vi ar val medvetna om att det ar manga
faktorer som spelar roll néar det galler att driva ett framgangsrikt foretag, men vi ser manga
mojligheter for vara foretag att med enkla medel kunna bli mer framgangsrika. Vi instimmer med
Loéhman och Steinholtz (2004) som menar att den egna varderingsgrunden, rétt hanterad, kommer
att ge mojligheter i utvecklandet av relationerna till intressenter som inte kan kopieras av
konkurrenterna. Konkurrenterna kan givetvis gora samma saker, men inte av samma anledning. Av
denna anledning kommer féretag som redan nu har ett genuint CSR varumarke battre svara pa det
varderingsskifte som enligt Darwinian Gale (2010) ar pa vég. Ett varderingsskifte som kommer att
vagledas av ansvarstagande, uppfinningsrikedom och natverk for att forverkliga konsumentens
prioriteringar. Vidare menar han, liksom vi, att de foretag som lyckas skapa tillfredsstallande
livsstilar for konsumenten genom att leverera dkta véarden och inte bara billiga priser ges en enorm

mojlighet pa framtidens marknad.
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Stoppklossarna
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Fig 16. Egen konstruerad modell éver Gapet 2

Forutfattade meningar
Vara foretag menar samtliga att det finns forutfattade meningar och olika attityder mot E&R. Detta
fick vi dven stod for i var enkatundersokning. Att det skulle vara valdigt svart och till och med
omdjligt att andra dessa forutfattade meningar sa som en del av vara foretag uttrycker anser vi

kanns fel. Vi tror inte att det ar omojligt, mojligtvis kravande.

Kopvanor
Konsumenter féljer vanor och rutiner och dessa ar svara att bryta enligt bade vara foretag och oss
sjalva. FOr att andra sitt vanebeteende anser vi att det kravs dn mer att foretaget levererar en 1dsning

till konsumenten. Léttillgangligt och bekvdmt kommer vara avgérande faktorer enligt oss.

Marknadsforing
Strategierna borde ta sikte pa bade utbud och efterfragan och exempelvis propagera for okat utbud
av ekologisk produktion saval som minskad konsumtion. Marknadsforingen &r bristfallig hos alla de
intervjuade foretagen. Baserat pa konsumentenkaten var det valdigt fa av foretagen som blev
igenkanda. Vi menar inte att det ar de pa foretagens engagemang i form av E&R som tryter utan
snarare viljan att lagga ner tid pa nodvandiga saker sa som marknadsforing, vilken vi forvanades
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over var valdigt knapp i manga fall. Vi finner att en del av foretagens engagemang inte racker hela

vagen for att na framgang i form av att 6verbrygga gapet mellan foretaget och konsumenten.

Vid uppsatsens boérjan hade vi av naturliga skal forestallt oss konkurrens som en viktig bromskloss
mellan varfor foretaget inte nar ut till konsumenten. Det &r nastan har vi finner den storsta
forundran och frustationen eftersom samtliga av vara foretag upplever att konkurrensen inom
branschen ar nast intill obefintlig. De kan alltsa vara nastintill ensamma aktorer inom arean for
socialt entreprendrskap i E&R kladbranschen men anda ar de manga som istallet valjer att inte satsa
eller rent av att lagga ner sin verksamhet. Vi har i primar saval som sekundardata fatt stod i att
konsumenten har en stor efterfragan, om &n en passiv efterfragan. Den potentiella marknaden &r
alltsa stor. Vi anser dock att svarigheten ligger i att passiva konsumenter vill fa information och
produkter serverat och stéaller hoga krav pa utbudet. Istallet for att foretagen tar kommandot och
aktivt arbetar med att svara pa konsumentens passiva efterfragan valjer manga av foretagen att dven
de istéllet bli passiva. Detta ar en kombination som inte &r sarskild lyckad och som vi anser att
CSR-kommunikation ar lésningen pa.

Avslutningsvis kan vi saga att amnet ar oerhort komplicerat och att det har varit svart att under
begransad tid kunnat ge en rattvis bild at samtliga partner. De tendenser vi noterat ar att det finns ett
vi och de tank hos foretagen. Med det menar vi att E&R branschen ar en av fa branscher som
faktiskt tycks ge foretagen fordelar av att fa fler konkurrenter. Detta eftersom foretags storsta hot

inte tycks vara andra foretag utan konsumentens omedvetenhet.

Fa av foretagen tanker i termer om att bli rika genom att svara pa en efterfragan hos konsumtionen.
Vi utlaser av manga av foretagarna att viljan att marknadsfora produkter for att expandera i
produktsortiment och fler konsumenter star lite i kontrast med att de arbetar for en hallbar
utveckling. Vi uppfattar det som om foretagen vill att konsumenten ska vélja deras klader istallet for

andras, inte aven.
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6. Kritik & vidare forskning

| detta sista kapitel kommer kallkritik, metodkritik, egna reflektioner och aven forslag pa vidare

forskning,

Kallkritik
Sekundéardata som vi tagit del av riktar sig till storsta delen at kladkedjor och storre butiker medan
vi hamtat priméardata ifran mindre och dessutom relativt nystartade butiker. Detta har vi under

arbetets gang varit medvetna om och haft i beaktning.

Metodkritik
Konsumentenkaten hade kunnat utnyttjas an mer. Den gav oss dock stod at vara tankar och hjalpte

till att fa forstaelse om stoppklossarna i den konceptuella modellen.

Egna reflektioner

Om vi hade valt foretag som anvande sig mer av CSR-kommunikation skulle vi kunnat besvara var
fragestallning pa ett annorlunda satt. Vi hade kunnat ga in djupare pa betydelsen av kommunikation
I dagens samhélle och risker och mojligheter med detta. Detta var inte mojligt med de foretag vi
intervjuade eftersom merparten av dem inte aktivt anvande sig av kommunikation i ndgon hogre
grad for att nd ut till konsumenter. Detta insag vi inte forran under intervjuerna, dven da vi under
forsta samtalet per telefon forklarade att vi skulle skriva om kommunikation till konsumenter. Valet
av foretag forsvarade arbetet eftersom vi i vart ursprungliga syfte hade tankt att tyngdpunkten skulle
ligga pa kommunikationen i sig. Syftet blev dock besvarat anda, dock med tyngdpunkten pa de
bromsklossar som forsvarar kommunikationen. Pa sa satt fick vi mindre underlag for hur

kommunikation anvands pa basta satt och mer underlag for hur kommunikation kan forbattras.

Vidare forskning

Amnet ar stort och ju mer vi har fatt veta desto fler fragor har dykt upp och desto mer vill vi ta reda
pa. Forslagen pa vidare forskning ar manga och har nedan féljer lite exempel som vi funnit under
arbetets gang men som tyvarr inte fatt utrymme i denna uppsats.

e Hur de personer som jobbar med E&R klader och med hallbar livsstil ses som symboler for
foretagen och hur detta paverkar dem.
e Hur svenska féretag inom E&R branschen skulle kunna anvanda sig av kandisar i sin kamp

att 6ka medvetenheten hos konsumenterna.
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Bilagor:

Bilaga 1 Intervju underlag
Kladféretagen

Marknad:
e Hur Ni upplever efterfragan pa ekoklader?
e Hur medvetna Ni anser att konsumenter idag?
e Hur ser Ni pa markningen av ekoklader?
e Vad kan forbéttras for att underlatta for konsumenten i kdpsituationen?
Varumarke:
e Hur arbetar Ni for att na ut till konsumenter?
e Skots kommunikationsarbetet intern eller externt?
e Hur bygger Ni upp Erat varumarke och starker foretagets identitet?
e Hur kan foretag na ut till de konsumenter som i dagslaget ar omedvetna om ekoklader?
- upplysa konsumenter
e Vilka forebilder har Ni?
e Hur tror Ni valet av Era samarbetspartners/leverantérer uppfattas av konsumenten?
- Risker exempelvis med att ta in andras méarken istallet for att endast ha eget mérke
o Vilka for- respektive nackdelar anser Ni Er ha i jamforelse med kladforetag som inte har lika
starkt foretagsansvar i sitt karnvarde?
Era kunder:
e Hur tror Ni att merparten av Era kunder fatt kannedom om Er?
e Hur arbetar Ni for att ta reda pa hur Ni uppfattas av kunden? (image)
e Hur skulle Ni beskriva Era kunders livsstil? (typisk kund)
- Enskilda individens ansvar
- Spridare av budskap/information
Personal:
e Hur integreras foretagets varderingar internt?
e Utbildas personalen genom gemensamma riktlinjer?
e Finns speciella policys vid rekrytering av personal?
Personliga planet:
e Upplever Ni att vara en symbol utét for foretaget?
e Hur paverkar detta Er och foretagets varumarke? (positivt och negativt)
Framtiden:
e Vad har Ni for framtidsplaner?
e Har Ni forhoppningar att expandera?
e |safall, har Ni ndgon strategi/tanke hur Ni kan expandera och samtidigt behalla Er karna av
starkt foretagsansvar?
Camino Magasin

Diskussionspunkter:
e Trender inom ekokladbranschen.
e Konsumenters syn pa ekoklader och mode
e Deras uppfattning om hur féretag med starkt kérnvarde kommunicerar detta till
konsumenter.
e Rekommendationer hur foretag kan 6ka medvetenheten hos konsumenter.
e Positiv/Negativ Media
e Utmaningar




Bilaga 2 Konsumentenkaét Linnéuniversitetet ?éji':‘

Vi skulle vilja att Ni fyller i denna enkat om Er kannedom och konsumtion av Ekologiskt och
Rattvist producerade klader. Informationen kommer att anvandas i var kandidatuppsats.

Vanligen ringa in Era svar

1. Kdper Ni Ekologiska och/eller Réttvist producerade klader? JA NEJ VET EJ
Om NEJ alternativt VET EJ, varfor inte? Ringa in samtliga anledningar som stammer in.

Pris Tidskrévande Ointresse Okunskap Annat:

2. Vilken/vilka av nedanstaende téanker Ni pa nar Ni hor Ekologiska och Rattvisa klader?
Ringa in samtliga som stammer in.
Trendigt Férglost Bra kvalité Dyrt

Annat:

Trakigt Fargglatt Dalig kvalité Billigt

3. Vilka/vilken av nedanstaende kanner Ni till? Vnligen ringa in samtliga Ni kanner till.

%" The Fair Tailor

Reflective Cirdle REAGERA

Rattvist & Ekologiskt

. hildurese

", o S 5 n
Grort 1 alla fdrger och fornmer

SWEDEN COLLECTIVE I ngen

4. Vilka/vilken av nedanstdende symboler kdnner Ni igen for markning av KLADESPLAGG?
Vénligen ringa in samtliga som Ni kénner igen.

@\\-Jom-? i

W)

N/ /4

b CRRRV
FAIRTRADE ""-"'/
RATTVISEMARK Ingen

Tack for att Ni tog Er tid!
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