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Syfte: Studiens syfte dr att undersdka svenska studenters attityd till CSR och viljan
att betala ett prispremium for fast fashion producerat med hansyn till manniska och
miljo, och darmed bidra till CSR-forskningen.

Metod: Uppsatsen utgar fran kvantitativ forskning, dar en positivitsik vetenskapssyn
och ett deduktivt angreppssatt har tillampats. Datainsamlingen gjordes via en
enkatundersdkning som genomfdrdes pa fysiska platser.

Teoretiska perspektiv: Det teoretiska ramverket for studien utgar fran vetenskapliga
teorier kring prispremium, CSR och likeability. Dessa teorier har applicerats i
kontexten av Sen och Bhattacharyas (2001) sex CSR-aspekter och fast fashion.
Empiri: Empirin dr baserad pa den genomforda enkdtundersokningen med 106
studenter vid Lunds Universitet och Malmé Hogskola. Insamlad data har analyserats
genom tva medelvardesanalyser och tva korrelationsanalyser.

Resultat: Resultatet visade att studenter tycker att CSR-arbete ar viktigt och att de
CSR-aspekter som studenterna ansag viktigast ocksa ar de aspekter som de ar villiga
att betala ett hogt prispremium for. For fem av de sex undersokta aspekterna, kan

det med sdkerhet sagas att studenter ar villiga att betala ett prispremium.



ABSTRACT

Title: Pricepremium, CSR and Fast Fashion — A quantitative study
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Purpose: The purpose of the study is to investigate attitudes among Swedish
students towards CSR and the willingness to pay a pricepremium for fast fashion,
which is produced in consideration of humanity and the environment.
Methodology: This study is based on quantitative research, with a positivist
perspective and a deductive approach. In order to collect data a survey was
conducted in physical locations.

Theoretical perspectives: The teorethical framework for this study is grounded in
scientific theories regarding pricepremium, CSR and likeability. These theories have
been applied in the context of Sen and Bhattacharya’s (2001) six dimensions of CSR
and fast fashion.

Empirical foundation: The empirical work is based on the survey that was
conducted with a total of 106 students at Lund Univerisy and Malmé University.
Collected data were analyzed by two mean value analyses and two correlation
analyses.

Conclusions: The findings showed that students think of CSR as an impotant subject,
and the dimensions of CSR that the students considered the most important were
also the dimensions that they were willing to pay the highest pricepremium for.
With certainty, students are willing to pay a pricepremium for five of the six

dimensions of CSR investigated.
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1. INLEDNING

1.1. BAKGRUND

"Dodar jeans?”, fragar sig journalisten Gunilla von Hall (2012) nar hon star bland
hyllor fyllda av de senaste modellerna markesjeans. Nar vi soker pa Google pa
"fashion industry + working conditions" far vi 47,1 miljoner traffar. Tidningen
Resumé redogor for hur H&M ar 2011 fick mottaga Svenska Dagbladets nyinstiftade
pris "Arets forbattrare" for att foretaget har lyckats forbattra sitt sociala och
miljomassiga agerande, samma dag som tidningen Expressen publicerade en
omfattande artikel som avsldjar slavliknande férhdllanden pa H&M:s fabriker i
Kambodja (Rydergren, 2011). | fabrikerna i Kambodja tjanar tonaringar 14 6re per t-

shirt de syr och arbetar helt utan nagra rattigheter (Rydergren, 2011).

Converse ar en av svenskarnas allra mest efterfragade sko och férséljningen har 6kat
stadigt med 20 - 30 procent de senaste fem aren skriver Maria Lindholm (2012) i en
artikel i Svenska Dagbladet. De senaste aren har det vid ett flertal tillfdllen uppdagats
att arbetsforhallandena i flera av fabrikerna som tillverkar Converse ar mycket daliga
(Dickson, 2011). Staffan Dickson skriver dven om att arbetarna tjanar sa lite att de
sjalva skulle behova jobba drygt 200 timmar for att ha rad med ett par Converse,
deras chefer skriker pa dem, bestraffar dem hart om de gor fel och hotar med

avsked om de inte lyder.

Det ar ett faktum att foretag idag tar allt mer socialt ansvar och engagerar sig i CSR,
enligt Dahlén och Lange (2011) namner 6ver 90 procent av USA:s 500 storsta foretag
pa sin hemsida, att de arbetar med CSR. Dahlén och Lange (2011) menar vidare att
det for de flesta foretag har blivit en nddvandighet att reflektera 6ver det tredubbla
resultatet, att utover det finansiella resultatet dven ta hansyn till miljo och social

paverkan.

Enligt Konsumentsamverkans studier sager sig 75 procent av de tillfrdgade

konsumenterna sig "vilja forandra sin konsumtion i battre etisk och miljdmassig



bemarkelse" medan endast tre procent verkligen gor det. Dagens konsumenter ar
mer medvetna om arbetsvillkoren i modeindustrin an ndgonsin, vilket satter tryck pa
modefdretag att engagera sig i CSR-arbete och ta ett foretagsansvar samtidigt som
manga foretag ocksa har insett att de kan tjana pengar pa att satsa pa CSR, enligt

forskaren Gazzola (2012).

1.2. PROBLEMFORMULERING

Modeindustrin dar en arbetsintensiv marknad dar konkurrensen om att producera
klader till laga kostnader under sndva deadlines ocksa medfor stort tryck pa
arbetarna och deras valmaende, konstaterar Gupta och Hodges (2012). Samtidigt
papekar Cristopher, Lowson och Peck (2004) att den outsourcing foretag i allt hogre
utstrackning dgnar sig at, medfor att det blir svarare for foretagen att kontrollera vad
som hander langre bak i leverantorskedjan. Fast fashion, da féretag arbetar med
manga sdsonger per ar och arbetet praglas av korta tider fran produktion till
konsumtion, effektiviserar sattet att sdlja klader men medfor samtidigt en starkare

press pa modeforetagens verksamhet (Dudley, Devnath & Townsend, 2013).

Corporate social responsibility (CSR) ar ett frivilligt dtagande for foretagen, for att
gynna samhillets vdlmdende (Kotler & Lee, 2005) och kan ta sig uttryck i att
forbattra saval produktionsvillkoren som andra aspekter i foretagen (Kotler & Lee,
2005). Sen och Bhattacharya (2001) presenterar sex aspekter angaende hur foretag
kan arbeta med CSR, dessa utgors av samhallsstéd, mangfald, arbetsférhallanden,
miljomassigt ansvar, utlandsk produktion och produktegenskaper. Det har visat sig
att vissa CSR-aspekter dr mer betydande dn andra for konsumenten i
kdpbeslutsprocessen (Sen & Bhattacharya, 2001). Exempelvis kommer Anselmsson
och Johansson (2007) fram till att ansvarstagandet for produktegenskaper har det
storsta inflytandet O&ver lag, medan de mer humana egenskaperna av
arbetsforhallanden och ansvarstagandet vid utlandsk produktion dr mest avgérande i
kdpbeslutsprocessen av dagligvaror. Liknande resultat har aven Chan och Wong

(2012) kommit fram till i deras studie om olika CSR-aspekter vid modekonsumtion.



Ar det d& viktigt for foretagen att ta hdnsyn till de olika CSR-aspekterna? Forskaren
Gazzola (2012) menar att foretags CSR-arbete idag anses vara en ndodvandighet och
darfor engagerar sig de flesta modeféretag, men CSR-arbete ar ocksa ett satt for
foretagen att kunna dra vinning av det i sin marknadsforing och gora en stérre vinst.
Dahlén och Lange (2011) har dock konstaterat att det inte rdcker for foretag att
enbart arbeta med CSR, utan att foretag ocksa maste reflektera over hur arbetet
kommer att mottagas av kunderna. De konstaterar att styrkan i koppling mellan CSR-
arbetet och varumarket paverkar konsumenternas attityder och installning till det

(Dahlén & Lange, 2011).

Mohr, Webb och Harris (2001) har kommit fram till att de flesta konsumenterna har
en positiv attityd gentemot féretag som tar ett socialt samhallsansvar och att det
paverkar foretaget i positiv riktning. Pa liknande satt konstaterar Gupta och Hodges
(2012) att nar konsumenter ar medvetna om vad CSR innebar dr de ocksa mer
mottagliga och positivt installda till foretaget. Darfor ar det viktigt for foretag att
arbeta med de olika CSR-aspekterna for att forstarka en positiv attityd eftersom

dagens konsumenter blir mer och mer medvetna.

Nar konsumenterna har kunskap och en positiv attityd till foretaget har det ocksa
visat sig att de ar mer villiga att betala ett prispremium, forutsatt att de ar
forsakrade om att pengarna gynnar ratt personer och inte féretagen, menar Gupta
och Hodges (2012). Likt Gupta och Hodges (2012) har Shen, Wang, Lo och Shum
(2012) kommit fram till att konsumenter ar beredda att betala ett prispremium for

etiskt producerat mode.

| motsats till Shen et al. (2012) havdar Oberseder, Schlegelmilch och Gruber (2011)
att dven om konsumenterna d&r positivt instdllda till att foretagen tar ett
samhallsansvar, ar detta nagot som koparna i sjdlva verket inte utgar ifran i
kdpbeslutsprocessen. Forfattarna menar darmed att en stor del av konsumenters

kdpbeslut grundas pa andra faktorer.



Det kan konstateras att de flesta foretag bedriver nagon typ av CSR-arbete och detta
kostar givetvis mycket pengar (Gazzola, 2012). Eftersom de flesta foretag inte enbart
engagerar sig i CSR-initiativ for den goda sakens skull (Gazzola, 2012), kravs det att vi
kan se ett samband mellan CSR-arbete och prispremium och en 6kad likeability hos
konsumenterna, for att foretagen ska tjana pengar pa det. De motsattningar som
finns mellan den positiva attityden till CSR och det verkliga kopbeslutet att betala ett
prispremium for mode, tycks saledes inte vara uppenbara. For att fa en forstaelse for
de olika CSR-aspekternas betydelse, amnar vi undersdka hur svenska studenter ser
pa fast fashion-foretags arbete med CSR och om deras kdpintentioner paverkas av

deras syn pa olika CSR-aspekter.

1.3. SYFTE

Syftet ar att undersdka svenska studenters attityd till CSR och viljan att betala ett
prispremium for fast fashion producerat med hansyn till manniska och miljé, och

darmed bidra till CSR-forskningen.



2. TEORI

| teorikapitlet dmnar vi ta upp och férklara de begrepp och teorier som @r relevanta
fér var undersékning. Det férsta avsnittet avser att beskriva vad CSR dr och hur
féretag arbetar med olika CSR-initiativ. | detta avsnitt beskriver vi édven de sex
aspekter, definierade av Sen och Bhattacharya, som vi kommer att anvéinda oss av i
var undersékning. | det andra avsnittet beskriver vi modeindustrin generellt och i
synnerhet fast fashion, och vi kommer i samband med detta férklara vilka fast
fashion-féretag vi har valt att underséka. Det tredje avsnittet behandlar varumdrke
och likeability, fér att ge en grundldggande férstdelse fér vad som pdverkar
konsumenters attityd till olika féretag och varumdrken. | de fjérde och femte
avsnitten férklarar vi begreppen képintention och prispremium, da dessa dr variabler

som vi dmnar underséka. Sist i teorikapitlet sammanfattar vi studiens hypoteser.

2.1. BEGREPPET CSR OCH DESS OLIKA ASPEKTER

| foljande avsnitt kommer CSR definieras och uppkomsten av fenomenet att
beskrivas. Vidare forklaras olika satt att arbeta med CSR och hur konsumenterna
paverkas av olika CSR-initiativ. Darefter beskrivs de sex CSR-aspekter vi undersoker i

var studie vilket sedan utmynnar i var férsta hypotes.

2.1.1. VAD AR CSR?

Corporate Social Responsibilty (CSR), vilket dversatts till foretags samhallsansvar pa
svenska (Nordsteds online, 2013), kan definieras pa manga skilda satt beroende pa
vem som forfattar. Inom ramen for var studie har vi valt Kotler och Lees (2005)

definition;

”Corporate social responsibility is a commitment to improve community well-being through

discretionary business practises and contributions of corporate resources”.

(Kotler & Lee, 2005, s. 3).

Detta med anledning av dess bredd och betoning pa att CSR ar ett frivilligt atagande

for foretagen for att gynna samhallets valmaende, men ocksa for att det inkluderar



humana saval som miljovanliga aspekter (Kotler & Lee, 2005) och darmed inbegriper

de sex CSR-aspekter som vi kommer att undersdka i denna studie.

CSR ar forhallandevis en ny term men dess inneboérd kan sparas tillbaka till tiden fore
industrialiseringen i Sverige, da brukspatroner vdarnade om sina arbetare och deras
familjers valmdende genom att exempelvis férse dem med sjukvard och se till att
deras barn fick ga i skolan (Grafstrom, Gothberg & Windell, 2008). Utéver den
ekonomiska ersattningen for arbetet fortlépte idén med att vdarna om de anstalldas
valmdende vilket gynnade samhéllets medborgare (Grafstrom et al, 2008). Matten
och Moon (2005) havdar att det var forst i borjan av 2000-talet som CSR kom att fa
stor genomslagskraft i Europa. Under 1990-talet hade flertalet globala foretag
kritiserats for inhumana arbetsférhallanden vid produktionen i utvecklingslander,
benamningen sweatshops hade blivit allt vanligare och antiglobaliseringsrorelsen
hade forstarktes pa flera hall i varlden (Grafstrém et al, 2008). Sweatshops uppstod
under tiden da arbetare inte hade nagra rattigheter, eller skyddades av rattsliga eller
fackliga regler, och identifieras idag med fabriksproduktion dar de anstalldas

manskliga rattigheter inte respekteras (Grafstrom et al, 2008).

I och med globaliseringen och sdkandet efter lagre produktionskostnader utomlands
forstod ocksa konsumenter att det nagonstans fanns en forlorare (Grafstrom et al,
2008). Eftersom medvetenheten om produktionsvillkoren okade samt medias
uppmarksammande av hur foretag sokte efter lagre produktionskostnader i
utvecklingslander och under vilka omstandigheter de producerade klader, kom ocksa
kraven pa foretagens ansvarstagande att 6ka (Grafstrom et al, 2008). Windell (2006)
forklarar att CSR kom att bli ett hogst aktuellt amne i bérjan av 2000-talet och
antalet tidningsartiklar i europeisk affarspress kom att 6ka med 170 procent mellan

aren 2000 — 2001.

Eftersom CSR-arbete ar helt frivilligt for foretagen, baseras det pa foretagets intresse
och omgivningens forvantningar (Grafstrom et al, 2008). Grafstrom et al. (2008)
beskriver hur exempelvis H&M havdar att det finns krav fran konsumenter att deras

produkter har tillverkats pa ett humant och lagligt satt och darfor maste leva upp till



dessa for att kunna salja, fa avsattning for sina produkter men ocksa for att fa
legitimitet. Sammanfattningsvis har CSR blivit ett viktigt och aktuellt begrepp som

foretagen maste ta hansyn till, och hur de arbetar med detta beskrivs i nasta avsnitt.

2.1.2. OLIKA SATT ATT ARBETA MED CSR

Eftersom det finns kinnedom om att arbetet med CSR &r viktigt for konsumenter
(Gupta & Hodges, 2012) maste foretag vara kapabla att kommunicera sitt CSR-arbete
till sina intressenter (Apéria, Brgnn & Schultz, 2004). Vad som dock bor beaktas nar
det kommer till att kommunicera sitt CSR-arbete ar att det ocksa finns en risk, da
forvantningar pa foretag som kommunicerar sitt CSR-arbete 6kar menar Schnietz
och Epstein (2005). De havdar att nar foretag inte kommunicerar sitt CSR-arbete och
nyheter som exempelvis icke-acceptabla arbetsforhallanden uppdagas, fordandras
snabbt konsumenters attityd till foretaget till det negativa. Det ar saledes ett
avvagande foretag maste gora, hur mycket av sitt CSR-arbete som ska kommuniceras
i relation till hur stor kontroll foretaget har av hela leverantoérskedjan (Grafstom et

al, 2008).

Grafstrom et al. (2008) diskuterar hur de delat in féretags CSR-arbete i tva olika
kategorier beroende pa hur féretaget arbetar med CSR. Det forsta perspektivet
benamner forfattarna socialt ansvar som valgdérenhet, vilket innebar att foretaget
gynnar samhadllet med finansiella medel, och kan inkluderar aktiviteter som
sponsring av event, finansiering av projekt, valgérenhetsgalor och “runda upp” vid
kdp i butik (Grafstrom et al, 2008). Det andra perspektivet utgar fran foretagets
kdrnverksamhet, da foretaget analyserar hur det paverkar samhallet och forsoker
minimera de delar som paverkar negativt och sakerstdlla att produktionen sker
under humana och miljomadssigt bra omstandigheter i hela leverantérskedjan
(Grafstrom et al, 2008). Denna indelning ar till viss del generaliserad och eftersom vi
har kinnedom om att foretag ofta arbetar med bada dessa kategorier, anser vi den
mer specificerade indelningen av Sen och Bhattacharya (2001) som ett battre

alternativ i var studie.



Av de sex aspekter som Sen och Bhattacharya (2001) presenterar ar fem av en
human karaktar, vilka relaterar till manniskan. Den sjatte, miljomassigt ansvar,
paverkar miljon. | flertalet studier dar olika CSR-aspekter har undersokts har
forfattarna fokuserat pa endast tva eller tre av de sex aspekterna (Anselmsson &
Johansson, 2007; Marquina & Morales, 2012; Shen et al, 2012) eller omdefinierat de
sex CSR-aspekterna (Apéria et al, 2004). Av majoriteten att déma har de humana
CSR-aspekterna oftast haft en storre vikt for konsumenterna i jamférelse med den
miljomassiga CSR-aspekten (Anselmsson & Johansson, 2007; Apéria et al, 2004; Shen
et al, 2012) och i var studie kommer vi att underséka om detta dven ar gallande for

svenska studenter.

2.1.3. SEN OCH BHATTACHARYAS CSR-ASPEKTER

De sex CSR-aspekter som vi valt att undersdka ar definierade av Sen och
Bhattacharya (2001) och vidare undersokta av bland annat Anselmsson och
Johansson (2007) och passar var undersokning med anledning av branschval. Fast
fashion, som vidare kommer att forklaras i teorikapitlet, utgér en stor del av dagens
modebransch, en industri som har en lang leverantorskedja och spanner éver manga
olika aktorer. | de utvalda fast fashion-féretagens CSR-arbete inbegrips alla de sex

CSR-aspekter, som visualiseras i figur 1 och beskrivs mer utforligt nedan.

SAMHALLSSTOD

PRODUKT-
EGENSKAPER

MANGFALD

ASPEKTER
AV CSR

UTLANDSK
PRODUKTION

 ARBETS-
FORHALLANDEN

MILJOMASSIGT
ANSVAR

Figur 1 ”Sen och Bhattacharyas CSR-aspekter”.



2.1.3.1. SAMHALLSSTOD

Samhallsstod ar en CSR-aktivitet som ar baserad pa foretagets sociala ansvar som
valgorenhet (Grafstrom et al, 2008) vilken kan ta sig uttryck genom sponsring av
sport-, kultur- och halsoevent men ocksa sponsring till skola och husrum for
behévande (Sen & Bhattacharya, 2001). Andra exempel som Grafstrom et al. (2008)
redogor for ar de valgorenhetsgalor som arligen genomférs till férman for
behovande men ocksa butiksevenemang dar man kan “runda upp” vid kop till

forman for en god sak.

2.1.3.2. MANGFALD

Mangfaldsaspekten handlar till stor del om att som anstélld bli utesluten pa grund av
sexuell laggning, dlder, kon eller etnisk bakgrund och helt enkelt inte far majlighet till
anstallning (Sen & Bhattacharya, 2001). Anselmsson och Johansson (2007) beskriver

att denna aspekt ofta regleras av lagar och regler i industrilander.

2.1.3.3. ARBETSFORHALLANDEN

Nar foretag har goda arbetsférhdllanden menar Sen och Bhattacharya (2001) att
foretaget varnar om de anstdlldas sdkerhet och att det finns stoéttande
fackorganisationer som kan hjdlpa anstallda vid eventuella problem. Anselmsson och
Johansson (2007) pekar ocksa pa det okade fokus som riktas mot att motverka
barnarbete och att respektera de manskliga rattigheterna inom ramen fér denna
aspekt. For att fortydliga har vi i var studie valt att behandla barnarbete och
manskliga rattigheter under aspekten utlandsk produktion fér att inte forvirra

respondenter.

2.1.3.4. MILJOMASSIGT ANSVAR

Det miljomassiga ansvaret utgor i vissa undersokningar en av de tva huvudriktningar
som CSR-arbetet kan delas in i (Marquina & Morales, 2012; Shen et al, 2012).
Miljomassigt ansvar innefattar sdledes allt det som paverkar miljon; fran miljovanlig
produktion, anvdandande av kemikalier, hantering av miljofarligt avfall till atervinning

och miljovanliga produkter (Sen & Bhattacharya, 2001).



2.1.3.5. UTLANDSK PRODUKTION

Utlandsk produktion syftar just till produktionen i utlandet, dar sweatshops inte
alltid regleras och dar det saknas regler och kontroll av att de manskliga
rattigheterna respekteras vid produktionen (Sen & Bhattacharya, 2001). Vidare tar
Anselmsson och Johansson (2007) upp att denna aspekt &dven innefattar att
respektera rattigheterna till att vara barn, ratten att ga i skola och inte tvingas arbeta

samt att inte heller utsatta barn eller andra for skada.

2.1.3.6. PRODUKTEGENSKAPER

Beroende pa vilken bransch ett foretag verkar inom ar aspekten om
produktegenskaper mer eller mindre relevant da de kan paverka konsumenten i
olika stor utstrackning (Anselmsson & Johansson, 2007). De féretag som har en lang
produktutvecklingsfas for att uppfylla god kvalitet och fér att producera sakra
produkter som inte kan skada konsumenten ar exempel pa vad denna aspekt asyftar

(Sen & Bhattacharya, 2001).

2.1.3.7. SAMMANFATTNING AV CSR-ASPEKTERNA

Eftersom tidigare forskning om olika CSR-aspekter visar att de humana CSR-
aspekterna ar mer avgorande fér konsumenter dan den miljovanliga aspekten
(Anselmsson & Johansson, 2007; Apéria et al, 2004; Shen et al, 2012) kan detta
samband ocksa antas galla vid konsumtion av fast fashion. Med de humana CSR-
aspekterna menar vi de aspekter som paverkar manskligheten pa ett direkt satt;
genom samhallsstod, mangfald, arbetsférhallanden och utlandsk produktion medan

den miljovanliga aspekten i forsta hand paverkar naturen.

HYPOTES 1: De flesta av de humana CSR-aspekterna ar viktigare for studenterna an

miljoaspekten, vid konsumtion av fast fashion.

| ndsta avsnitt kommer modeindustrin och fast fashion beskrivas mer utforligt, da de

foretag vi undersoker i relation till CSR-aspekterna ar fast fashion-féretag.
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2.2. MODEBRANSCHEN OCH DESS EFFEKTER

For att fa en bild av de sex CSR-aspekternas betydelse for konsumenter nar det galler
fast fashion, behéver vi fa en bild av modeindustrin i allmdnhet och fast fashion i

synnerhet.

2.2.1. DAGENS MODEINDUSTRI

Eftersom modebranschen ar en mycket foranderlig och oberdknelig bransch dar
foretagen har svart att forutse efterfrdgan, menar Cristopher et al. (2004) att
modeindustrin och dess leveranskedjor ofta ar mycket komplexa. Chrisopher et al.
(2004) framhaller det faktum att da féretagen tenderar att outsourca i allt hogre
utstrackning, blir det ocksa svarare for foretagen att kontrollera vad som hander
langre bak i leverantorskedjan. Grafstrom et al. (2008) papekar att
arbetsforhallanden hos leverantorer saval som deras underleverantorer, ar ett nytt
och utdkat ansvarsomrade som foretag inom detaljhandeln idag maste hantera.
Cristopher et al. (2004) belyser dven att dagens harda konkurrens i modebranschen
resulterar i att foretagen stravar efter att produktionen ska ga annu snabbare och
vara annu billigare an tidigare. Fem av varldens sex storsta kladproducerande lander
(Kina, Bangladesh, Turkiet, Indien och Vietnam) har billig arbetskraft och laga
produktionskostnader, endast Italien ar ett undantag, menar Gupta och Hodges

(2012).

Lo, Yeung och Cheng (2011) har baserat sitt konstaterande, att dagens konsumenter
har en o6kad efterfraga for miljovanligt mode, pa bland annat siffror fran Organic
Exchange. Siffrorna visar att detaljhandeln for ekologisk bomull har fyrdubblats
mellan ar 2006 och 2009 och uppgar nu till 4,3 miljarder US-dollar (Lo et al, 2011).
Detta snabbt Okade intresse fran konsumenterna har medfort att modeforetagen
maste satsa pa CSR-arbete (Gazzola, 2012) samt erbjuda bland annat miljomarkta
klader. | en studie genomford av Hae (2010) konstateras att konsumenter som ar
intresserade av mode ocksad dr mer bendgna att kopa miljomassigt producerade
klader. Hur val svenska studenter kanner till och tycker om de fem utvalda fast

fashion-foretagen, samt deras vilja att betala ett prispremium for det ar nagot vi vill
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besvara i var studie, med anledning av det Okade intresse som Gazzola (2012)

redogor for.

Parimalam, Kamalamma och Ganguli (2006) har undersokt arbetsforhallandena pa
textilfabriker i Indien och uppmarksammat flertalet problem; sa som daligt
utformade arbetsstationer, bristande ventilation, oldmplig belysning, buller och
otillrackligt skydd mot farliga kemikalier. Arbetarna i dessa miljoer riskerar att fa
svara sjukdomar och skador till féljd av den undermaliga miljo de tvingas arbeta i
(Parimalam et al, 2006). Eftersom madnga konsumenter har insikt i de daliga
arbetsférhallanden som rader och den negativa miljopaverkan som modeproduktion
har (Gupta & Hodges, 2012), finner vi det intressant att ta reda pa om konsumenter
ar beredda att betala ett prispremium for klader som inte har producerats under

dessa forhallanden.

2.2.2. FAST FASHION-BEGREPPET OCH UTVALDA FORETAG

Detta avsnitt behandlar begreppet fast fashion; vad det ar for nagot och vilka
problem det bidrar till. Dessutom presenteras har vilka fast fashion-foretag vi har
valt att undersoka i var studie, och dessas CSR-arbete sammanfattas slutligen i en

tabell.

2.2.2.1. VAD AR FAST FASHION?

Enligt Christopher et al. (2004) karaktariseras modeindustrin av korta livscykler, hog
volatilitet, lag forutsagbarhet samt hog andel impulskép. Dagens modeindustri visar
pa att marknaden har blivit mer konkurrensutsatt, vilket medfért att det har
uppstatt ett standigt behov av att férnya modet dven inom sdsongerna (Christopher
et al, 2004). Forfattarna tar upp spanska modekedjan ZARA som ett extremt
exempel, de har upp till 20 sdsonger pa ett ar och ar ett exempel pa ett fast fashion-

foretag.

Fast fashion beskrivs dessutom av Hines och Bruce (2007) som ett satt for foretag att

na ut med sitt mode pa ett effektivare satt, det vill sdga att tiderna fran design och

12



produktion till att kladerna finns i butik forkortas avsevart. Forfattarna forklarar
vidare att fast fashion tenderar att framst vara ungt mode riktat till kvinnor mellan
16 - 24 ar, av den enkla anledningen att unga kvinnor handlar oftare och spenderar
mer pengar pa klader. Eftersom studenter till stor del kan kategoriseras till denna
aldersgrupp anser vi att studenter blir en adekvat malgrupp fér var undersdkning.
Trots att fast fashion ofta ar riktat till unga kvinnor finner vi det av intresse att
undersoka bade kvinnliga och manliga studenters syn pa CSR, eftersom de utvalda

fast fashion-foretagen erbjuder bade dam- och herrmode.

Joy, Sherry, Venkatesh, Wang och Chan (2012) beskriver fast fashion som billigare
kopior av lyxmodetrenderna och diskuterar faktumet att manga av de som handlar
fast fashion ofta oroar sig dver exempelvis miljéproblem. Samtidigt konsumerar de
pa ett satt som har en direkt negativ effekt pa miljon, bland annat eftersom
konsumenternas uppmuntras till att standigt slanga dldre omoderna och kdpa nya
billiga men samtidigt modemedvetna klader (Joy et al, 2012). Joy et al. (2012) har
studerat studenter i Hong Kong och Kanada for att ta reda pa vad de anser om milj6
och mode. Deras resultat visade att studenterna tyckte att det var viktigt med miljo
och hallbarhet, men trots det inte applicerade den insikten nar de konsumerar
klader. Nar det kom till kldader anvande de sig inte langre av det etiska tank som de
tidigare uttryckt. Denna undersékning visar med andra ord att tanke och handling

inte alltid dverensstammer.

Dudley et al. (2013) belyser nagra av de negativa aspekter som finns gallande fast
fashion, bland annat att kravet pa standig produktutveckling framst drabbar
arbetarna pa fabriker i utvecklingslander. Manga modeforetag satter snadva
deadlines och faktumet att fabrikerna gor allt for att inte forlora sin produktion,
leder enligt Dudley et al. (2013) till att fabrikscheferna satter produktionen fore sina
arbetares rattigheter och sakerhet. Nate Herman, vice VD fér American Apparel &
Footwear Association, forklarar att USA:s konsumenter vill ha ett brett utbud nu och
inte ar beredda att vanta pa det och forklarar att fast fashion har blivit viktigt for att
stimulera konsumenter att handla trots hog arbetsléshet och hoga skatter i landet

(Dudley et al, 2013). Darfor blir det intressant for oss att undersdka om det trots
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nagot samre ekonomiska tider, finns en vilja bland studenter att betala ett

prispremium fér mode som tillverkats med hansyn till olika CSR-aspekter. Vilka de

fem utvalda fast fashion-foretagen ar och hur de jobbar med dessa CSR-aspekter

kommer att beskrivas kortfattat i féljande avsnitt.

2.2.2.2. FAST FASHION-FORETAG FOR STUDIEN

De foretag vi har valt att inkludera i var studie ar H&M, KappAhl, ZARA,

Topshop/Topman samt Benetton. Dessa foretag har vi valt eftersom de ar sa kallade

fast fashion-foretag (Giertz-Martenson, 2012; kappahl.com, 2013; Tokatli, 2008;

Smith, 2007; Dapiran, 1992), da foretagens effektivitet har visat sig ha negativa

effekter pa bade méanniska och miljo (Parimalam et al, 2006). | tabellen nedan visas

en Oversikt av de utvalda fast fashion-foretagens CSR-arbete och en utforlig

beskrivning finns i Appendix 1.

Al

KappAhli

ZARA

TOPSHOP
TOPMAN

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Samhallsstod

UNICEF, All for
children, WaterAid,
Fashion against
AIDS.

Hjart- och lungfonden,
Majblomman, BRIS,
Erikshjalpen.

Diverse projekt dar
produktionen sker,
bland annat i Indien.

Valgérenhetsprojekt, som
Fashion Targets Breast
Cancer och reducera
sjdlvmord hos unga man.

Skola och
sportanlaggning i Italien.
Sponsring och kampanjer
med FN.

Mangfald

Tydligt
stallningstagande
och bland annat 50
procent kvinnor i
styrelsen.

Sunda varderingar.

Uttalat sig om respekt
for jamstalldhet och
mangfald.

Behandlar alla anstallda
lika, oavsett bakgrund.

Mangfald och lika villkor
ar grundprinciper.

Arbetsférhallanden

Réttvisa l6ner,

Etablerad kontakt med

Samarbete med

Anstalldas sakerhet dr en

Personal i standig

respektabla fack och European fackforbund och andra prioritet, utveckling.
arbetstider, Work Council. organisationer. sakerhetsutbildningar.
fackforeningsfrihet.

Miljéansvar Minska utslappen, Better Cotton Initiativ, Miljépolicy - “ekotank”, Minska energikonsumtion, Greenpeace,
all bomull hallbar Clean Shipping Index. minska koldioxidutslapp & nedbrytbara

till 2015, WWF, god
kemikaliehantering.

energiférbrukning,
ekologisk bomull |
utvalda plagg.

vattenkonsumtion. Hitta
battre
transportmojligheter.

kladhéngare, ser 6ver
logistiken.

Utlandsk produktion Utbildning i Hoga krav pa CSR-kontor Ibland annat Benefits for Business and Foljer samtliga
Bangladesh, forbud leverantorer, Indien, Bangladesh och Workers Programme. internationella lagar och
mot barnarbete, traningscenter i Kina. rekommendationer.
sémnadsskola. Bangladesh.

Produktegenskaper Regelbundna tester, | Test och Hoga halso- och Foljer brittiska och Kla dig sakert- kampanj,
forsiktighets- Manufacturing Guide sakerhetskrav. europeiska lagar. tillverkning utan farliga
principen. for trygga produkter. material och kemikalier.

Kallor (Fullstéandig hm.com kappahl.com zara.com arcadiagroup.com benettongroup.com

kallforteckning aterfinns
i kdllhanvisningen till
Appendix)

Figur 2 ”De utvalda fast fashion-féretagens CSR-arbete”.
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Var studie dmnar ta reda pa vad studenterna tror om foretagens CSR-arbete och om
det i sa fall paverkar deras attityd till foretagen och dess varumarken. Darfor gar vi i
nastkommande avsnitt igenom definitioner av varumarke och likeability samt teorier

kring att gilla ett varumarke.

2.3. VARUMARKESASSOCIATIONER OCH LIKEABILITY

Enligt Dahlén och Lange (2011) ar begreppet varumarke brett. En definition som ofta

anvands ar American Marketing Associations;

“a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods and

services of one seller or a group of sellers and to differentiate them from those of competitors”

(Dahlén & Lange, 2011, s. 230; Kotler & Keller, 2012, s. 263).

Det dr denna definition vi avser nar vi talar om begreppet varumarke i relation till de
utvalda fast fashion-foretag vi tanker undersdka. Kotler och Keller (2012) beskriver
aven ett varumarke som ett erbjudande fran en kand kalla och forklarar vidare att
det ar konsumenters associationer som skapar varumadrken. Det ar darfér en
drivkraft for foretag att bygga ett varumdrke som skapar starka och goda
associationer (Kotler & Keller, 2012). Med andra ord &r ett varumarke inte vart nagot
om konsumenterna inte tycker om och kan relatera till det, varfér begreppet brand

liking eller likeability blir viktigt.

Brand liking eller likeability dr ett utvarderande matt som mater hur positiva och
starka uppfattningarna av ett varumarkes tillgangar ar i ett konsumentperspektiv

(Anselmsson, Johansson & Persson, 2008).

Ye och van Raaij (2004) diskuterar bland annat styrkan i att gilla ett varumarke, att ga
fran en neutral installning till att ha en positiv installning till varumarket. De menar
att om varumarkets grundegenskaper ar familjara paverkas ocksa styrkan av att gilla
ett varumadrke och darmed uppmarksammas och gillas kanda varumarken i stérre
utstrackning an mindre kdnda varumarken (Ye & van Raaij, 2004). Inom ramen for

var studie vill vi undersoka i vilken utstrackning studenterna har en positiv installning
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till de fem utvalda fast fashion-féretagen och om instdllningen till de olika CSR-

aspekterna kan kopplas till styrkan i likeability.

HYPOTES 2: Det finns ett positivt samband mellan likeability till fast fashion-
foretagen och om studenterna tror att féretagen tar ett stort ansvar for de olika CSR-

aspekterna som de tycker ar viktiga.

Det ar av stor vikt att foretag kan uppna en stark likeability med hjalp av sitt CSR-
arbete, men kanske dnnu viktigare ar att de inte bara tycker om féretaget och dess
produkter utan att de ocksa har for avsikt att kdpa produkterna, det vill sdga att

konsumenterna har en képintention.

2.4. KOPINTENTION OCH DESS KOPPLING TILL CSR

Nar en konsument har for avsikt att kopa en viss produkt, har denne bildat en
kdpintention, enligt Dahlén och Lange (2011). Enligt forfattarna finns det nagra
fragor som ar relevanta att stalla nar man vill ta reda pa konsumenters képintention;
dels viljan att kdpa en viss produkt, om konsumenten planerar att kdpa produkten
samt hur stor sannolikhet det dr att konsumenten kommer att kopa produkten. Ofta
stélls dessa fragor med en tidsram pa exempelvis tolv manader. Vidare menar
Dahlén och Lange (2011) att konsumenters attityd till ett varuméarke beror delvis pa
varumarkeskopplingen till CSR-initiativet, det vill sdga hur tydligt budskapet ar samt

vilken attityd konsumenten har till CSR-initiativet.

Det som enligt Sen och Bhattacharya (2001) avgoér om kdpintentioner skapas av CSR-
initiativ ar bade foretagsspecifika faktorer sa som vilka CSR-initativ foretaget
engagerar sig i och kvaliteten pa produkten, samt mer individuella faktorer som vad

konsumenten tycker om CSR och vilken kunskap konsumenter har angdaende CSR.
| en studie utford av Lee och Shin (2010) undersokte de relationen mellan

konsumenters medvetenhet vad gdller CSR-initiativ. och konsumenters

kdpintentioner, resultatet visade att denna relation var positiv. Denna studie gjordes
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pa konsumenter i Korea och visade pa att bidrag av social karaktadr och bidrag till
lokalsamhéllet pdverkade konsumenternas kopintention medan bidrag till

miljoskydd inte visade sig ha nagon effekt pa kdpintention.

Sen och Bhattacharya (2001) beskriver likt Dahlén och Lange (2011) hur CSR-initiativ
bade kan paverka konsumenters kdpintention i positiv och negativ riktning. Det kan
antas att konsumenternas uppfattning om foretagens CSR-arbete paverkar deras
kdpintentioner och att det finns ett samband mellan studenters uppfattning av

foretagens CSR-arbete och deras kdpintentioner.

HYPOTES 3: Det finns ett positivt samband mellan studenters kdpintention av de
utvalda fast fashion-foretagen och om de tror foretagen tar hansyn till de CSR-

aspekter som de tycker ar viktiga.

Om konsumenterna vill képa produkter fran ett foretag, for att de tar hansyn till
manniska och milj6, ar vasentligt att veta for foretaget. Eftersom det oftast handlar
om att tjana pengar och CSR som tidigare konstaterats kostar mycket, dar det
intressant att undersdka om konsumenter dven ar villiga att betala ett prispremium

for detta.

2.5. VILJAN ATT BETALA ETT PRISPREMIUM

Viljan att betala ett prispremium kan beskrivas som att konsumenten ar beredd att
betala extra for ett visst varumarke i relation till ett annat varumarke i samma
kategori (Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean, Ricks & Wirth, 2004). | vart
fall definierar vi prispremium som viljan att betala extra for fast fashion som
producerats med hansyn till de sex CSR-aspekterna, i relation till mode som inte har

det.
Netemeyer et al. (2004) undersdkte hur bendgna konsumenter ar att betala ett

prispremium for ett varumarke och kom fram till att det som paverkar

konsumenterna ar; den upplevda kvaliteten pa varumarket, det upplevda vardet for
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vad man har betalat, samt hur unikt varumaérket anses vara i forhallande till sina
konkurrenter. Vi amnar underséka om inte ocksa CSR-initiativ kan pdverka studenter
till att betala ett prispremium for fast fashion som producerats med hansyn till olika

CSR-aspekter.

Ellis, McCracken och Skuza (2012) har undersokt studenters vilja att betala ett
prispremium fér en t-shirt som ar 100 procent ekologisk bomull gentemot en
motsvarande t-shirt som inte innehaller ekologisk bomull. Férfattarna kom fram till
att studenterna var beredda att betala 25 procent mer for den ekologiska t-shirten,
men de studenter som sjdlva gjorde sina képbeslut och som betalade for sina egna
klader var i princip inte alls beredda att betala ett prispremium for det ekologiska
alternativet. Studien visade ocksa att kvalitet ansags vara en viktig variabel eftersom
en stor del av studenterna ansag att ekologiska klader ocksa ofta ar av battre

kvalitet, vilket befogade ett nagot hogre pris.

Chan och Wong (2012) har gjort en studie i Hong Kong dar de undersokte produkt-
och butiksrelaterade attribut i relation till ekologiskt mode. De konstaterar bland
annat att butiksrelaterade attribut ar ett incitament for att betala ett prispremium,
medan produktrelaterade attribut inte ar det i samma utstrackning. Resultatet
visade att konsumenterna inte paverkades av att betala ett prispremium pa upp till
tio procent for ekologiskt mode (Chang & Wong, 2012). Vidare visade en studie av
Shen et al. (2012) att desto mer kunskap konsumenter har om CSR och under vilka
forhallanden klader produceras, desto villigare ar konsumenterna att betala ett

prispremium for etiskt producerat mode.

Eftersom saval Ellis et al. (2012) som Chang och Wong (2012) kommit fram till att
konsumenter ar beredda att betala ett prispremium pa 10 — 25 procent, kan det
antas att dven svenska studenter ar villiga att betala ett prispremium for fast fashion,
rimligtvis ndgonstans runt tio procent eftersom studenter generellt har relativt ont

om pengar (ergo.nu).
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HYPOTES 4: Studenterna ar villiga att betala ett prispremium for fast fashion, som

producerats med hansyn till de sex olika CSR-aspekterna, pa ca tio procent.

2.6. VARA HYPOTESER

Nedan féljer en sammanfattning av de hypoteser, som vi |6pande beskrivit i
teorikapitlet. De berdr CSR-aspekterna, likeability, kopintention och prispremium i

relation till de utvalda fast fashion-foretagen.

HYPOTES 1: DE flesta av de humana CSR-aspekterna ar viktigare for studenterna an

miljoaspekten, vid konsumtion av fast fashion.

HYPOTES 2: Det finns ett positivt samband mellan likeability till fast fashion-
foretagen och om studenterna tror att féretagen tar ett stort ansvar for de olika CSR-

aspekterna som de tycker ar viktiga.

HYPOTES 3: Det finns ett positivt samband mellan studenters kdpintention av de
utvalda fast fashion-féretagen och om det tror att féretagen tar hansyn till de CSR-

aspekter som de tycker ar viktiga.

HYPOTES 4: Studenterna ar villiga att betala ett prispremium for fast fashion, som

producerats med hansyn till de sex olika CSR-aspekterna, pa ca tio procent.
| nasta avsnitt kommer vi att beskriva var metod, med andra ord vart

tillvagagangssatt for att testa vara hypoteser, samt vad vi maste ta hansyn till for att

komma fram till tillforlitliga slutsatser.
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3. METOD

Metodkapitlet syftar till att forklara hur vi har gatt tillviga med var undersékning
och varfér vi har gjort det pa valt sétt. Vi kommer bérja detta kapitel med att ga
igenom valet av vetenskapssyn, angreppssdtt och vald metod fér att ddrefter
beskriva operationalisering av begrepp samt férklara validitet och kausalitet
ndrmare. Ddrefter kommer vi att redogéra for vdrt urval samt beskriva hur vi
utformat vdr enkdt, utférd pilotundersékning samt redovisa hur sjdlva
enkdtundersékningen gick till. Vi avslutar metodkapitlet med att upplysa om de

begrénsningar som finns med vald metod.

3.1. POSITIVISTISK VETENSKAPSSYN

Positivism star for en naturvetenskapligt inriktad kunskapsteori vars standpunkt
foresprakar imitation eller anvandning av naturvetenskapliga metoder vid studie av
den sociala verkligheten (Bryman & Bell, 2005). Forfattarna menar dock att det ar
svart att ange exakt vad begreppet betyder da det anvands varierande av olika
forskare i litteraturen. Det som de flesta forskare, enligt Bryman och Bell (2005), ar
Overens om ar att endast kunskaper som kan bekraftas med hjélp av vara sinnen ar
"riktig” kunskap. De forklarar dven att positivismen syftar till att utveckla hypoteser
som kan provas, kunskap uppnds genom att man samlar in fakta, samt att
forskningen ar helt objektiv. Den positivistiska vetenskapssynen ar tillamplig i denna

uppsats da vi rattar oss efter samtliga av ovan namnda kriterier.

3.2. DEDUKTIVT ANGREPPSSATT

Nar vi valde CSR-aspekter till var studie utgick vi fran de sex aspekter som Sen och
Bhattacharya (2001) behandlar i sin artikel och vi @mnar ta reda pa studenternas
installning till dessa. Dessutom avser vi koppla teorier kring prispremium, som
exempelvis den av Netemeyer et al. (2004), med CSR och understka konsumenters
bendgenhet att betala ett prispremium fér mode som har producerats med hansyn

till de sex CSR-aspekterna.
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Vi kommer att tillampa det deduktiva angreppssattet vilket innebar att teorin ligger
till grund for var empiri och att insamlad data kommer att bekrafta eller forkasta
vara hypoteser, vilket leder till att teorin kommer att omprévas (Bryman & Bell,
2005). | teoridelen satte vi upp fyra hypoteser som vi amnar testa och med hjalp av
var enkdt kommer vi att samla in en mangd data. Var data kommer sedan att

bearbetas i SPSS, sammanstallas och analyseras.

3.3. KVANTITATIV METOD

Vi kommer att tillampa en kvantitativ metod i denna undersdkning, eftersom den
ldmpar sig val for vart syfte men dven for var forskningsstrategi som utgors av det
deduktiva angreppssattet samt bestar av en positivistisk vetenskapssyn (Bryman &

Bell, 2005).

Den kvantitativa metoden kommer ocksa underladtta i arbetet med att strukturera
insamlad data, att kunna uttrycka den sammansatta informationen pa ett mer
lattoverskadligt satt samt for att skapa forstaelse i ett stérre sammanhang (Eggeby &

Soéderberg, 2003).

3.4. OPERATIONALISERING AV BEGREPP

Bryman och Bell (2005) menar att vid foretagsekonomiska studier bestar teorins
grundpelare av de begrepp som anvands, vilka maste kunna maétas i en kvantitativ
studie. D@ vi damnar studera vilka CSR-aspekter som paverkar konsumenternas
kdpintentioner, likeability och viljan att betala ett prispremium, maste dessa
begrepp kunna matas. Vid operationalisering av begreppen maste vi dven beakta
begreppens reliabilitet vilket innebar fragor som ror maéatningarnas och mattens
palitlighet och foljdriktighet, samt validitet vilket innefattar att ratt begrepp mats
(Bryman & Bell, 2005). | genomférandet av var studie kan vi inte sakerstalla
reliabiliteten fullstandigt da den delvis syftar till att samma svar som respondenterna
uppgett skulle vara dem samma om enkatundersdkningen skulle genomforas vid en
senare tidpunkt, ndgot vi inte haft mdojligheten att goéra (Bryman & Bell, 2005).

Bryman och Bell (2005) forklarar dven att vid anvandandet av vissa metoder kan det
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vara problematiskt om svaren kan tolkas subjektivt, ndgot vi inte behdver oroa oss
for da vi har slutna svarsalternativ. Undersokningens validitet kommer att forklaras

mer utforligt i nastkommande avsnitt.

3.5. KAUSALITET OCH VALIDITET

Bryman och Bell (2005) betonar att begreppet kausalitet ar viktigt att ta upp vid
kvantitativa studier av en forklarande karaktar da syftet med kvantitativa studier
sallan ar att enbart forklara hur en viss situation ser ut, utan att ocksa forklara varfor
den ser ut som den gor samt beskriva orsaker till detta. Vid vara korrelationsanalyser
ar den variabel som ska forklaras oberoende och utgdrs av de sex olika CSR-
aspekterna, vilka antas paverka den beroende variabeln kdpintention respektive
likeability (Bryman & Bell, 2005). Vi maste utga ifran att den ena variabeln orsakar
den andra trots att den oberoende variabeln faktiskt inte kommer fére den
beroende variabeln i tid, utan dessa har insamlats samtidigt. Darmed kan vi i var
studie inte sdkerstalla detta kausala samband da vi har kunskap om att det finns fler
faktorer som paverkar de beroende variablerna kdpintention respektive likeability.
Med andra ord ar den interna validiteten I3g da vi har gjort en enkdtundersdkning
(Bryman & Bell, 2005) och detta ar ndgot vi maste ha i dtanke nar vi drar vara

slutsatser.

Trots att vi enbart samlat in data fran studenter i tva sydskanska stader anser vi den
externa validiteten hog och generaliserbar till studenter i hela Sverige (Bryman &
Bell, 2005) da studenter antas vara en homogen grupp samt utgdr delar av
malgruppen for fast fashion. Angdende den situation dar respondenter far fylla i en
enkat inte kan anses helt naturlig kan den ekologiska validiteten riskera att inte bli
tillrackligt hog, det vill sdga att enkatundersékningen inte sker i en naturlig miljo
(Bryman & Bell, 2005). Dock har vi delat ut enkaten till studenter som suttit och
studerat runt om pa universitetsomradet, vilket maste anses vara en relativt naturlig

milj.
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3.6. SLUMPMASSIGT URVAL OCH STICKPROV

Vi kommer att genomféra ett stickprov som utgdr ett slumpmassigt urval av hela
populationen, vilket bidrar till att vi med hjalp av stickprovets information kan dra
slutsatser gallande den population som stickprovet har utgatt ifran (Bryman & Bell,
2005). Vi definierar populationen som samtliga hogskole- och universitetsstuderande
i Sverige, medan vart stickprov bestar av studenter vid Malmé Hogskola och Lunds
Universitet. Detta pd grund av tillgdnglighet och mdjlighet att utfora
enkatundersdkningen med hansyn till kostnader och tidsatgang (Bryman & Bell,
2005). Dessutom finns samtliga utvalda fast fashion-foretag i atminstone en av de
tva universitetsstaderna. Vi har valt att utfora enkatundersdkningen pa studenter

eftersom att de passar val in i malgruppen for fast fashion (Hines & Bruce, 2007).

Vart stickprov bestdr av 106 respondenter och enligt Bryman och Bell (2005) okar
precisionen desto storre stickprovet ar och en 6kad precision leder samtidigt till ett
minskat samplingsfel. Samplingsfelet minskas avsevart med ett slumpmassigt urval
men trots det finns risk for samplingsfel, det vill sdga att det uppstar en skillnad

mellan urvalet och populationen som urvalet var baserat pa (Bryman & Bell, 2005).

3.7. UTVALDA FAST FASHION-FORETAG

Vi har valt att undersoka de fem fast fashion-foretagen; H&M, KappAhl, ZARA,
Topshop/Topman och Benetton. Dessa foretag arbetar alla med CSR pa ett eller
annat satt och beskriver sitt CSR-arbete pa respektive hemsida. Samtliga av
foretagen finns representerade i sodra Skane vilket 6kar sannolikheten for att de
sydskanska studenterna kdnner till foretagen. Vidare valde vi endast foretag som
sdljer bade dam- och herrmode for att inte begrdansa enkatens malgrupp. De olika
foretagen har valts for att ge en bred bild av fast fashion-industrin, vilket ger oss
mojlighet att generalisera resultatet i storre utstrackning. For med information om

foretagens CSR-arbete, se Appendix 1.
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3.8. ENKAT

| foljande avsnitt inleder vi med att forklara hur vi utformat var enkat och fortsatter
sedan med utférandet av pilotundersdkningen och hur vi d@ omformulerat vissa
fragor till foljd av dess resultat. Avsnittet avslutas med en beskrivning av

genomfdrandet av enkatundersdkningen, vilken aterfinns i sin helhet i Appendix 2.

3.8.1. UTFORMNING AV ENKAT

Enkatens generella layout ar luftig med férhoppningen om att respondenter inte ska
avskrackas nar de ser fragorna i tabellformat (Bryman & Bell, 2005). Typsnitt, storlek
pa text och teckensnitt har varierats for att fa enkaten att se mer inbjudande ut
(Bryman & Bell, 2005), liksom anvdndandet av de fem varumarkenas loggor vid de
specifika frdgorna om dessa varumarken. For att motivera till att faktiskt lagga de tio
minuter det tar att fylla i enkdten har vi i enkdtens inledning uppmanat
respondenten att delta i en utlottning av ett presentkort. Detta med anledning av att

fa ett sanningsenligt utfall med val genomtéankta svar.

Enkdten inleds med tva demografiska variabler, vilka foljs av 14 fragor kring mode,

CSR och prispremium som respondenten far ta stallning till.

Den demografiska variabeln kén har vi valt att inte skriva explicit da det faller sig
aningen kantigt att fraga om kon i en enkdt (Trost, 2006) och darfoér far

respondenten sakligt fylla i om denne ar man eller kvinna.

Den andra demografiska variabeln, alder, har vi valt att kategorisera i sex intervaller
da Trost (2006) menar att fragor med Oppna svar dar respondenten sjalv far fylla i sin
alder, kan bli missvisande om vissa befinner sig mellan tva aldersgrupper. Exempelvis
om de som fyller 26 ar om tva manader skriver 26 ar snarare an 25 ar. Da var
malgrupp ar studenter vid universitet och hdgskola i Skane har vi valt bort de under
18 ar samt slagit samman de som ar 41 ar och aldre, med anledning av en rapport

fran hogskoleverket som visar att de storsta aldersgrupperna av svenska studenter
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utgdrs av dem i aldrarna 18 — 30 och att cirka halften ar 24 ar eller yngre

(Hogskoleverket, 2011).

Nar de 14 fragorna sedan tar vid utgors de tolv forsta av en femgradig likertskala,
samtliga i vertikalt lage. Likertskalan ar en specificerad variation av
summationsskalan dar respondenten kan instamma i olika grad (Wahlgren, 2005).
Enligt Wahlgren (2005) finns en risk med anvdandandet av en stor mangd pastaenden
att ta stdllning till pa en likertskala i tabellutformade fragor. Dock menar Bryman och
Bell (2005) att likertskalor har en stor férdel vid analysen da fragorna saval som
svaren kan kvantifieras och darmed har vi valt att anvdnda oss av dessa frageformat.
Alla fragor i enkaten ar slutna, vilket innebar att givna svarsalternativ finns (Bryman
& Bell, 2005) och pa samtliga fragor finns alternativet “vet ej” for att fa ett sa

rattvisande utfall som majligt.

De inledande fragorna om varumarkeskdannedom och attityd till varumarkena ligger
till grund for att se i vilken utstrackning de kanner till varumarkena och om de har en
positiv installning till dem. Da valen av fast fashion-féretag har gjorts med anledning
av att sa manga som mojligt ska ha en hog kinnedom om féretagen och en asikt om
dem, menar vi att om dessa fragor far héga varden blir ocksa féljande svar i enkaten

mer tillforlitliga.

Vidare ar ett av de matt vi amnar undersoka konsumenters likeability till foretagen
da tidigare forskning av bland annat Lii och Lee (2012) visar att konsumenter som har
en positiv attityd till varumarket ocksa har en starkare koppling mellan CSR-initiativ
och den faktiska kopintentionen. Denna eventuella koppling kommer att kunna
utldsas med hjalp av den ndastkommande fragan som behandlar kdpintention till de

utvalda fast fashion-féretagen.

Eftersom syftet delvis ar att se i vilken utstrackning de olika CSR-aspekterna ar
viktiga och om konsumenter tror att de fem utvalda fast fashion-féretagen tar ansvar
for de olika CSR-aspekterna, foljer sex fragor med likertskalor. Den férsta ar generell

for hur viktiga respondenten tycker de olika CSR-aspekterna ar och de féljande fem
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behandlar respektive varumarke. P3 dessa fragor ar det Sen och Bhattacharyas
(2001) sex CSR-aspekter vi anvander oss av. Aspekterna har exemplifierats for att
underlatta for respondenten att forsta vad vi asyftar, samt for att sarskilja de
aningen abstrakta rubrikerna. Trots att Sen och Bhattacharya (2001) kommit fram till
att vissa CSR-aspekter ar viktigare an andra, har vi valt att anvdanda oss av samtliga
sex aspekter till skillnad mot andra forskare som valt att jamfora endast ett fatal
aspekter (Anselmsson & Johansson, 2007; Marquina & Morales, 2012; Shen et al,
2012). Detta med anledning av modeindustrins langa leverantérskedjor som
innefattar manga aktorer och komponenter och pa ett eller annat satt beror alla

CSR-aspekter.

De avslutande tva fragorna i enkaten ar baserade pa Netemeyers et al. (2004) fragor
om prispremium, dar vi 6versatt fragorna till svenska och adderat element for att
fortydliga vad vi vill att respondenten ska ta stdllning till i var studie samt
exemplifierat fragorna. Netemeyers et al. (2004) ursprungliga undersékningsmodell
bestar av fyra fragor om prispremium varav vi endast anvant tva varianter av dessa i
enkaten. Vid analysen av viljan att betala ett prispremium for fast fashion visade det
sig dock att endast en av de tva prispremiumfragorna var av relevans for att kunna
besvara vart syfte. Darmed ar det enkdtens sista fraga som kommer att analyseras,
den besvarar i vilken utstrackning studenterna ar villiga att betala ett prispremium
for de olika CSR-aspekterna med bakgrund av att de har kinnedom om att kladerna

producerats med hansyn till dessa aspekter.

3.8.2. PILOTUNDERSOKNINGEN

For att sakerstalla att de 14 fragorna i var enkat fungerade som vi hade tankt samt
att det inte skulle finnas nagra oklarheter nar respondenterna skulle fylla i enkaten,
genomférde vi en mindre pilotundersékning innan enkdtundersdkningen
genomfoérdes (Bryman & Bell, 2005). Fran var pilotundersokning fick vi positiv
respons angaende enkatens layout och att den var tydlig att fylla i. Dock visade det
sig mycket svart for deltagarna i pilotundersdkningen att besvara de specifika

foretagsfragorna om hur de tycker féretagen arbetar med de olika CSR-aspekterna.
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Samtliga fyllde i alternativet “vet ej” pa alla foretag utom H&M och en uppenbar
brist av kunskap fanns for att kunna besvara dessa fragor. En synpunkt vi da fick, som
vi tidigare hade resonerat kring, var att stalla frdgorna om foéretagen som “Tror du
foretaget tar ansvar for de olika aspekterna av CSR?” istdllet for “"Tycker du foretaget
tar ansvar for de olika aspekterna av CSR?”, ddrmed dndrade vi frageformuleringen
infor enkdtundersokningen. Bryman och Bell (2005) beskriver hur entydiga svar i
pilotundersokningen inte ar av intresse och att de till och med kan uteslutas fran
enkaten. For var del var uteslutandet av dessa fragor inte ett alternativ da de fem
fast fashion-foretagens arbete med CSR ar av stor vikt for var studie och darfér ansag

vi omformuleringen av dessa fragor som ett battre alternativ.

De sista tva fragorna i var enkdt som ar baserade pa Netemeyers et al. (2004)
ursprungliga undersokningsmodell hade i pilotundersékningen svarsalternativ i
procentenheter. Detta visade sig aningen forvirrande for de medverkande och de
ansag forslagen i kronor enklare att ange. Dessa fragor var till en borjan generella for
vilket plagg som helst och deltagarna i pilotundersékningen tyckte det skulle vara
enklare att besvara frdgan om de hade nagot att relatera till. Saledes exemplifierade
vi fragorna med en t-shirt for 100 kronor. | och med detta exempel &dr vi medvetna
om att svaret skulle kunna visa sig annorlunda an om vi istdllet hade exemplifierat
med ett plagg for 1000 kronor. Med anledning av var inriktning pa fast fashion-
foretag, som karaktariseras av billigt mode (Joy et al, 2012), anser vi att exemplet

med en t-shirt foér 100 kronor ar mer realistiskt an ett dyrare plagg.

3.8.3. GENOMFORANDET AV ENKATUNDERSOKNINGEN

Vid genomférandet av enkdtundersokningen av studenter pa Malmo Hogskola och
Lunds Universitet valde vi att endast dela ut enkater pa plats pa de bada skolorna for
att minska risken for ett stort bortfall. Nar vi tillfragade studenterna att fylla i var
enkat forsokte vi fraga lika manga man som kvinnor. Eftersom vi ibland fick fragan
vad enkadten handlade om och svarade att den handlar om mode, CSR och
prispremium var det farre man som ville deltaga. Bland annat darfor fick vi 69

kvinnor som svarade pa enkadten och 37 man. En ytterligare orsak till att vi fick ett
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storre antal kvinnliga respondenter var pa grund av att de utgjorde den storsta delen
av studenterna som befann sig i de uppehallsrum, caféer och andra utrymmen vi

vistades i for att hitta respondenter.

Nar vi fragade om de ville fylla i var enkat forsakrade vi oss ocksda om att de var
studenter vid Malmo6 Hogskola eller Lunds Universitet. Eftersom vi var pa plats hade
respondenterna mojlighet att frdga om det var nagot som var oklart vilket ar en
fordel i jamforelse med enkatundersdkningar som skickas via internet eller post
(Bryman & Bell, 2005). En vytterligare fordel med att genomfora
enkatundersdkningen pa plats ar att vi kunde se att de var de tillfragade studenterna
som fyllde i enkdterna och ingen annan som kan vara fallet vid internet- och

postenkdter (Bryman & Bell, 2005).

Géllande bortfallet var 120 studenter tillfragade att delta varav 13 svarade nej och
nar vi hade sammanstallt enkdterna hade en av respondenterna endast fyllt i forsta
sidan av enkaten, varav vi valde att plocka bort denna enkat ur undersékningen.
Saledes uppgick svarsfrekvensen till 88 procent. Enligt Mangione (1995) anses en
svarsfrekvens Over 85 procent som utmarkt och att resultat ar tillforlitligt om inte

omstandigheterna varit onormala.

Eftersom vi gjorde forandringar i enkatens utformning efter pilotundersokningen fick
vi inga kommentarer pa enkdtens utformning. Spontana reaktioner efter att
respondenter fyllt i enkdten var att de ansdg sig ha foga kunskap om hur foretag
arbetar med CSR men att det ar ett intressant damne. Vissa gav dven egna
kommentarer pa dmnet vilket vi ser som positivt och att de som fyllt i enkdten

forhoppningsvis ocksa gjort det med det engagemang och seriositet vi efterstravade.

3.9. BEGRANSNINGAR MED KVANTITATIV METOD

Det finns givetvis en hel del kritik mot kvantitativ metod, framst fran kvalitativa
forskare. En del av kritiken mot kvantitativ metod gar ut pa att det maste anses att

det visst finns en skillnad med det sociala och det naturliga samt att matningen ger
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falska uppfattningar om dess precision (Bryman & Bell, 2005). Enligt Bryman och Bell
(2005) ar en av losningarna pa detta problem att fragorna i enkdten har slutna
svarsalternativ och darfor har vi utformat vara fragor i enkdten pa detta vis. Vidare
finns kritik mot att man forlitar sig pa matinstrument, hur kan det exempelvis
sakerstdllas att respondenter har ratt kompetens for att kunna besvara enkadtens
fragor? D3 vi staller fragor kring studenternas asikter och vad de anser behoéver vi
inte oroa oss for brist pa kompetens. Sjalvfallet behover inte respondenternas
faktiska beteende helt stimma Overens med deras svar pa enkatfragorna, nagot vi
maste ta hansyn till i var analys. Vi amnar dock inte dra slutsatser kring faktiskt
beteende utan kring vad studenterna sjdlva sager sig tycka om féretagen, om de kan
tanka sig att handla fran foretaget och om de ar beredda att betala ett prispremium.
Vi maste darfor reservera oss for att studenternas tankar inte alltid leder till
handling. Kritik finns dven mot att analysen av olika variablers kopplingar ger en for
statisk bild av verkligheten (Bryman & Bell, 2005), men férdelen med den
kvantitativa metoden ar trots allt att vi med hjalp av var data kan dra generaliserbara

slutsatser till populationen.
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4. EMPIRI OCH ANALYS

| detta kapitel kommer vér insamlade data att presenteras och analyseras. Ett
inledande avsnitt om respondenternas profil féljs av en inledning till den statistiska
analysen ddr vi beskriver hur vi utfért vdra medelvirdes- och korrelationsanalyser i
SPSS. Ddrefter féljer fyra avsnitt som kommer att diskutera vdra resultat samt

bekrdifta eller forkasta respektive hypotes.

4.1. VILKA AR RESPONDENTERNA?

N =106 Antal Procent
Kon -
Varumarke Medelvarde
Man 37 34,90 %
Kvinnor 69 65,10 %
Totalt 106 100 % %M 4,89
Alder KappAhl 4,65
18- 20 Ar 10 9,40 %
21-25Ar 74 60,80 % ZARA 447
26 -30 Ar 18 17 %
31-35Ar 3 2,80 % TOPSHOP
3,98

36 - 40 Ar 1 0,90 % TOPMAN
41 ar eller sldre 0 0% UNITED COLORS
Totalt 106 100 % !

Figur 3 "Respondenternas profil”. Figur 4 "Respondenternas profil 2”.

Av de 106 studenter som besvarat var enkdt var 37 stycken man och 69 stycken
kvinnor, vilket motsvarar 34,9 procent man och 65,1 procent kvinnor. Fér en utforlig
rapport fran SPSS, se Appendix 3. Majoriteten, 60,8 procent, av respondenterna var
mellan 21 - 25 ar, endast 3,7 procent var 6ver 30 ar och ingen 6ver 41 ar (figur 3).
Aldersfordelningen pad respondenterna i var studie &r proportionerlig med
Hogskoleverkets arsrapport fran ar 2011, vilken visade pa att majoriteten av svenska

studenter dr under 30 ar och att cirka halften ar 24 ar eller yngre. Med anledning av
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denna dominerande alderskategori blir ocksa traffsakerheten gentemot malgruppen
for fast fashion starkare eftersom fast fashion ofta riktar sig till dem mellan 16 - 24

ars alder.

| var enkat stallde vi fragan "Hur val kanner du till féljande varumarken?” dar
respondenterna kunde svara fran 1- aldrig hort talas om till 5- kdnner mycket val till
varumarket, for att fa en idé om varumarkeskannedomen. Tabellen (figur 4) visar pa
ett hogt medelvarde, mellan 3,90 och 4,89, \vilket innebar att

varumadrkeskdannedomen ar hog och att dvriga svar i enkdten kan anses tillforlitliga.

4.2. INLEDNING TILL DEN STATISTISKA ANALYSEN

For att statistiskt undersdka vara fyra hypoteser har vi anvdnt oss av tva
medelvardesanalyser och tva korrelationsanalyser som korts i SPSS. Gallande vara
analyser ska det poangteras att vi vill visa pa ett representativt resultat for fast
fashion-branschen generellt och pa sa vis inte sett till de specifika resultaten for
respektive foretag i vara analyser. Vi vill darfor reservera oss for att resultaten
mellan de undersokta fast fashion-foretagen kan skilja sig at. Vidare anser vi urvalet
av studenter i sodra Skane representativt for populationen av svenska studenter och

sdledes att resultaten kan generaliseras till hela populationen (Bryman & Bell, 2005).

Gallande de tva medelvdrdesanalyser som genomforts dr de baserade pa det
aritmetiska medelvardet, vilket innebdr att alla varden i respektive analys ar
summerade och sedan dividerade med antalet observationer (Bryman & Bell, 2005).
Med hjalp av dessa aritmetiska medelvarden kan vi gora en jamforelse for att se vad
genomsnittsvardena ar, men for att kunna dra slutsatser som har en hog reliabilitet
har vi ocksa genomfort paired samples t-test vilket Kérner och Wahlgren (1998)

beskriver som en parvis jamforelse for att utlasa statistiska skillnader.

Den accepterade statistiska signifikansnivan vid vara medelvardesanalyser saval som

vid korrelationsanalyserna ar pa 0,05-nivan, vilket Bryman och Bell (2005) forklarar
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som att risken att ett samband i vart stickprov inte skulle finnas i populationen inte

ar fler an fem pa 100.

Tva korrelationsanalyser har genomforts for att se i vilken utstrackning likeability
respektive kdpintention korrelerar med de sex CSR-aspekterna som studenterna tror
att de utvalda fast fashion-foretagen arbetar med. Den typ av analys som vi kort i
SPSS ar bivariat vilket syftar till att skapa en bild av relationen mellan tva variabler,
en oberoende och en beroende (Bryman & Bell, 2005). Den oberoende variabeln i
vara korrelationsanalyser utgors av var och en av de sex CSR-aspekterna, medan de
beroende variablerna ar likeability respektive kdpintention. Som tidigare namnts i
metodavsnittet ar det ett samband vi efterstravar mellan de undersdkta variablerna

och inte kausalitet.

| korrelationstabellerna visas forst Pearson r, en korrelationskoefficient som Bryman
och Bell (2005) forklarar som ett matt pa styrkan av variablernas linjara samband och
visar varden mellan -1 fér perfekt negativa samband och +1 foér perfekt positiva
samband. | de fall da det inte finns nagot samband antas vardet O (Bryman & Bell,
2005). Nar vi i nedanstaende analyser beskriver korrelationer syftar vi till Pearson r,

som i korrelationsfigurerna (figurerna 6 och 7) kan utldsas pa forsta raden.

Vidare i den andra raden i samma figurer, visas variablernas signifikansnivda som
indikerar om sambandet ar statistiskt sakerstallt och eventuellt kan generaliseras for
hela populationen (Bryman & Bell, 2005). | de fall en signifikansstjarna finns efter
vardet innebar det att en statistisk signifikansnivd pd 0,05-nivan accepteras. Pa
flertalet stdllen finns tva signifikansstjarnor vilket innebar att risken att ett samband i
vart stickprov inte finns i populationen inte ar fler an en pa 100 (Bryman & Bell,

2005).

4.3. MEDELVARDE AV CSR:S BETYDELSE

| enkaten fick respondenterna svara pa hur viktiga de tycker att de olika CSR-

aspekterna ar. Forutom att svara fran 1- helt oviktigt till 5- mycket viktigt, kunde de
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aven svara “vet ej”. Resultatet for hur viktiga studenterna tycker att de olika
aspekterna ar visas i form av ett aritmetiskt medelvarde i tabellen nedan (figur 5)
kolumn tva och i den tredje kolumnen om vdrdena ar statistiskt sakerstallda i
relation till ovriga aspekter. Exempelvis visar tabellen att samhallsstod (A) ar
statistiskt sakerstallt i relation till samtliga aspekter medan utlandsk produktion (E)

enbart ar statistiskt sakerstallt i relation till samhallsstod (A) och mangfald (B).

Aspekt av CSR Medelvirde Statistiskt sakerstalld
skillnad pa 0,05-nivan
Samhillsstod (A) 3,43 B,C,D,EF
Mangfald (B) 4,36 A C D,EF
Arbetsférhallanden (C) 4,79 A B,D,F
Miljomassigt ansvar (D) 4,56 A B, C
Utldndsk produktion (E) 4,71 A B
Produktegenskaper (F) 4,66 A B, C

Figur 5 ”Medelvdrden fér de sex CSR-aspekterna”.

Med utgangspunkt av de aritmetiska medelvdrdena i tabellen kan vi rangordna dem

enligt féljande;

Arbetsforhallanden (C)
Utlandsk produktion (E)
Produktegenskaper (F)
Miljomassigt ansvar (D)

Mangfald (B)

o v ok W N oE

Samhallsstod (A)

och konstatera att arbetsforhallanden visat sig vara den viktigaste aspekten féljt av
utlandsk produktion och produktegenskaper. Minst viktigt, enligt respondenterna, ar
aspekten samhallsstdéd. Vad som ar anmarkningsvart nar vi jamfor de aritmetiska
medelvardena ar att samtliga CSR-aspekter utom den for samhallsstod placerar sig
over 4,3 och att respondenterna darmed tycker att det ar viktigt att modeféretag

arbetar med CSR.
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De flesta varden ar statistiskt sdkerstdllda i den parvisa jamforelsen, enligt paired

samples t-test som genomforts i SPSS, se Appendix 4. De par som dock inte ar det ar;

Arbetsforhallanden (A) — Utlandsk produktion (B)
Miljomassigt ansvar (D) — Utlandsk produktion (B)
Miljomassigt ansvar (D) — Produktegenskaper (F)

Utlandsk produktion (B) — Produktegenskaper (F)

En tankbar orsak till att dessa par inte ar statistiskt sakerstdllda sinsemellan ar att
deras aritmetiska medelvarde inte skiljer sig namnvart at och att de éver lag ar hoga

med tanke pa att likertskalan ar femgradig.

Vad vi kan konstatera med dessa resultat dar att det ar statistiskt sakerstallt att
mangfald och samhallsstéd ar de aspekter som studenter tycker dar minst viktiga och
att arbetsforhallanden ar signifikant viktigare an produktegenskaper, miljomassigt
ansvar, mangfald och samhallsstod. Det ar dessa statistiskt sdkerstéllda varden som

inte beror pa slumpen som kan generaliseras till hela populationen.

Da tidigare forskning kring CSR visat att de humana aspekterna ar viktigare for
konsumenter dn den miljévanliga aspekten (Anselmsson & Johansson, 2007; Apéria
et al, 2004; Shen et al, 2012) antog vi att vi skulle fa liknande resultat i var
undersokning. Vi kan med hjdlp av vara medelvdrden inte med statistisk sakerhet
konstatera att miljoaspekten inte ar lika viktig som de humana aspekterna vid
konsumtion av fast fashion, trots att miljémassigt ansvar ar den fjarde viktigaste
aspekten enligt vara resultat. Det som med sakerhet kan konstateras ar att
studenterna anser arbetsforhdllanden viktigare dan miljo och att mangfald och
samhallsstod ar mindre viktigt. Detta kan tankas bero pa den sociala trygghet som

finns i Sverige och det stora engagemanget for miljon.

Resultatet att arbetsforhallanden och utlandsk produktion ar de viktigaste

aspekterna for studenter ar ett vantat resultat da det ar aktuella @mnen som

dagligen diskuteras i media. Daremot upplever manga studenter inte det som sarskilt
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viktigt med mangfald vilket kan beror pd att manga av studenterna ar svenskar och
inte sjdlva har mott problem sa som diskriminering i arbetslivet, alternativt att de tar
det som en sjdlvklarhet eftersom Sverige har en diskrimineringslagstiftning
(regeringen.se, 2012). Da aspekten samhallsstéd ar mindre viktig dan resterande
aspekter kan det likt Gupta och Hodges (2012) konstaterade bero pa att det inte
finns tillracklig koppling till foretaget och dess produktion och att det snarare kanns

som att pengar ges till foretaget an till en god sak.

Anselmsson och Johansson (2007) kommer fram till att produktegenskaper har storst
inverkan pa individens uppfattning av CSR. D3 deras studie genomfordes inom
dagligvaruhandeln kan det tankas att manniskor ar generellt mer angeldagna om att
maten de ater ar saker och av god kvalitet an kladerna de har pa sig. En orsak till att
produktegenskaper i var studie placerar sig i mellanskiktet, som viktigare an
samhallsstod och mangfald men mindre viktig an atminstone arbetsforhallanden,

kan bero pa att var undersokning ar baserad pa fast fashion.

Var forsta hypotes, att de flesta humana CSR-aspekter ar viktigare for studenterna
an miljoaspekten, vid konsumtion av fast fashion, maste férkastas eftersom den

miljomassiga aspekten varken ar mer eller mindre viktig an de humana aspekterna.

4.4. KORRELATION MELLAN LIKEABILITY OCH CSR

| enkaten har vi dels fragat studenterna hur mycket de gillar de olika varumarkena,
dels hur stort ansvar de tror att de olika foretagen tar gdllande respektive CSR-
aspekt. Syftet med att stalla dessa fragor var att se om det finns ett samband mellan
likeability och vad studenterna tror om fast fashion-féretagens CSR-arbete. Det ar
relevant att se om det finns nagot samband da det ar viktigt att ett varumarke
skapar starka och goda associationer (Kotler & Keller, 2012), nagot som kan uppnas

exempelvis genom att foretaget tar ett samhallsansvar.

Efter att ha kort korrelationerna i SPSS kan vi av tabellen (figur 6) nedan utldsa att

samtliga CSR-aspekter har en positiv korrelation med likeability till de utvalda fast
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fashion-foretagen, foér en mer utforlig tabell se Appendix 5. Sambandet kan dock inte
anses vara tydligt eftersom den hogsta korrelationen ar 0,267. Fem av de sex CSR-
aspekterna ar statistisk sdkerstdllda pa 0,05-nivdan och endast den lagsta
korrelationen mellan samhallsstéd och likeability ar inte statistiskt sakerstallt och

kan darmed vara sanningsenlig saval som bero pa slumpen.

Likeability Samhillstod | Mangfald | Arbetsfor- | Miljéansvar | Utlandsproduktion | Produkt-
hallanden egenskaper
Pearsonr 1 .065 267** .192%* .199** 137% L157**
Likeability
Signifikansniva .251 .000 .000 .000 .013 .003

Figur 6 “Korrelationer mellan likeability och de sex CSR-aspekterna”.

For generaliseringar till hela populationen av svenska studenter kan vi fastsla att det
finns ett samband mellan aspekterna mangfald, arbetsforhallanden, miljomassigt
ansvar, utlandsproduktion och likeability. Med orsak av att samhallsstod inte ar
statistiskt sdkerstallt kan vi inte med sdkerhet sdga att den paverkar likeability
positivt. | enlighet med Dahlén och Langes (2011) resonemang om att attityden till
ett varumarke delvis beror pa kopplingen till CSR-initiativet, kan de fem aspekterna
som ar statistisk sakerstdllda anses ha ett tydligare budskap. Om ett budskap kring
CSR-arbete med tydlig koppling till foretaget nar fram kan ocksa likeability 6ka. Med
tanke pa den interna validiteten, att kausala samband saknas, kan det dven finnas

andra faktorer som paverkar.

Vi finner det ndgot férvanande att mangfald korrelerar hogst med likeability da det
var en av de mindre viktiga CSR-aspekterna enligt medelvardena i avsnitt 4.3 och att
utlandsk produktion hade en av de lagsta korrelationerna med likeability trots att
det var den nast viktigaste CSR-aspekten enligt studenterna. Detta kan tdnkas bero
pa att det i Sverige ar en sjdlvklarhet att alla individer ska respekteras oavsett sexuell
laggning, alder, kon eller bakgrund. | motsatt riktning kan den lagre korrelationen
mellan likeability och utlandsk produktion tankas bero pa att tilliten till CSR-arbetet
utomlands inte ar lika hég. Exempelvis kommunicerar samtliga av de utvalda fast
fashion-foretagen att de arbetar med CSR vid utlandsk produktion, samtidigt som

det da och da uppdagas om barnarbete och brander i fabriker. Detta kan medféra att
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konsumenter inte gillar ett foretag mer bara for att de arbetar med utlandsk

produktion.

Hypotes tva, att det skulle finnas ett positivt samband mellan likeability till fast
fashion-foretagen och om studenterna tror att foretagen tar ett stort ansvar for de
olika CSR-aspekterna som de tycker ar viktiga, maste forkastas. Vi fann dock ett svagt
positivt samband mellan likeability till fast fashion-féretagen och fem av de sex CSR-

aspekterna.

4.5. KORRELATION MELLAN KOPINTENTION OCH CSR

Resultaten av korrelationsanalysen mellan variabeln képintention och var och en av
de sex CSR-aspekterna visas i tabellen nedan (figur7) och mer detaljerade tabeller
aterfinns i Appendix 6. Aven i denna analys &r korrelationen mellan képintentionen
till de fem utvalda fast fashion-foretagen och respektive CSR-aspekt positiv. Styrkan i
sambanden varierar fran 0,013 for produktegenskaper till 0,206 for mangfald och
darmed kan inte heller dessa samband anses starka, da de ar ndrmare 0 &n 1
(Bryman & Bell, 2005). For de sex CSR-aspekterna ar det endast mangfald och

arbetsforhadllanden som har statistiskt sakerstallda varden pa 0,05-nivan.

Kopintention | Samhallstod Mangfald | Arbetsfor- | Miljéansvar | Utlandsproduktion | Produkt-
hallanden egenskaper
Pearsonr 1 .031 .206** L139%* .079 .022 .013
Képintention
Signifikansniva .582 .000 .009 .152 .688 .813

Figur 7 "Korrelationer mellan képintention och de sex CSR-aspekterna”.

| enlighet med Sen och Bhattacharyas (2001) teori om kdpintention och CSR-initiativ
kan vi inte pdsta att en specifik aspekt av CSR inverkar pa kopintention, utan det
finns ocksa andra faktorer utéver CSR-initiativ som paverkar. | och med detta finns
det inget kausalt samband mellan hur respondenterna tror fast fashion-féretagen
arbetar med de olika CSR-aspekterna och kdpintention. Daremot kan vi konstatera
att det finns ett positivt samband mellan studenters kdpintention till de utvalda fast

fashion-féretagen och de CSR-aspekter som de tror féretagen arbetar med.

37




Vart resultat ar delvis i linje med Lee och Shins studie (2010), vilka kom fram till att
det finns ett positivt samband mellan konsumenters medvetenhet om CSR-initiativ
och kopintention. Deras resultat pekade pa att bidrag av social karaktdr och bidrag
till det lokala samhéllet paverkar kopintention vilket 6verensstimmer med vart
resultat. Daremot visade sig bidrag till miljon inte ha nagon effekt pa kopintention i
deras studie, dock visade vart resultat pa ett positiv samband. | var studie visade det
sig att ungefar samma aspekter har hogst korrelationer med kdpintention, som med
likeability, men att korrelationerna till kbpintention ar betydligt lagre. Vidare kan
resultatet att endast tva CSR-aspekter ar statistisk sdkerstdllda for kopintention
jamforas med de fem statistiskt sakerstallda aspekterna for likeability, vilket tyder pa
det konstaterande Joy et al. (2012) kom fram till, att ord och tanke inte alltid

overensstammer.

Var tredje hypotes, att det finns ett positivt samband mellan studenters
kdpintention av de utvalda fast fashion-féretagen och om det tror att féretagen tar
hansyn till de CSR-aspekter som de tycker ar viktiga, maste forkastas. Detta eftersom
det positiva sambandet endast ar statistiskt sakerstallt for aspekterna mangfald och

arbetsforhallanden.

4.6. MEDELVARDE AV ATT BETALA ETT PRISPREMIUM

Kolumn tva i tabellen (figur 8) visar de aritmetiska medelvarden av det prispremium
respondenterna ar villiga att betala for respektive aspekt. Det ska podngteras att vi
exemplifierat fragan till en t-shirt som kostar 100 kronor och det kan konstateras att
ett prispremium mellan 10,17 kronor till 24,62 kronor ar vad respondenterna ar
villiga att betala for denna t-shirt, vilket motsvarar en procentsats mellan 10,17
procent till 24,62 procent. | den tredje kolumnen visas om vardena ar statistiskt

sakerstallda och fler varden fran denna analys aterfinns i Appendix 7.
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Aspekt av CSR Medelvirde Statistisk sakerstalld
skillnad pa 0,05-nivan
Samhiillsstod (A) 10,17 B,C D,E,F
Mangfald (B) 16,83 A, D,EF
Arbetsférhallanden (C) 19,01 A DEF
Miljomassigt ansvar (D) 22,42 A B,CE
Utlandsk produktion (E) 25,62 A B,C,D
Produktegenskaper (F) 22,19 A B, C

Figur 8 "Medelvirden av att betala ett prispremium fér de sex CSR-aspekterna”.

En rangordning av de aritmetiska medelvardena, utifran hur stort prispremium

studenterna kunde tdnka sig att betala for respektive CSR-aspekt foljer har nedan;

Utlandsk produktion (E)
Miljomassigt ansvar (D)
Produktegenskaper (F)

Arbetsforhallanden (C)

Mangfald (B)

o v A W N e

Samhallsstod (A)

Av denna rangordning kan vi fastsla att for utlandsk produktion, miljomassigt ansvar
och produktegenskaper kan studenter tdnka sig att betala ett prispremium 6ver 20
kronor i snitt, med andra ord 20 procent for den exemplifierade t-shirten. Aspekten
samhallsstod skiljer sig mest fran 6vriga aspekter med det aritmetiska medelvarde

10,17 kronor.

For att fa en indikation pa om dessa varden ar statistiskt sakerstdllda utforde vi dven
har ett paired samples t-test och de parvisa jamforelser som inte ar statistiskt

sakerstallda ar;

Mangfald (D) — Arbetsforhallanden (C)
Miljomassigt ansvar (D) — Produktegenskaper (F)

Utlandsk produktion (E) — Produktegenskaper (F)
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Av vart resultat kan vi anta att studenter ar villiga att betala ett prispremium for fast
fashion som producerats med hansyn till de sex olika CSR-aspekterna som vi
undersokt och att procentenheten varierar beroende pa vilken av aspekterna som
undersoks. Da alla varden inte ar statistiskt sakerstallda kan vi inte generalisera alla
resultat till hela populationen. Dock kan vi med statistisk sakerhet sdaga att aspekten
for samhallsstod ar den aspekt studenter kan tanka sig att betala det minsta
prispremium for och att de for aspekten utlandsk produktion kan tanka sig betala
mer an for miljomassigt ansvar, produktegenskaper, arbetsférhallanden, mangfald,

samhallsstod och eventuellt ocksa produktegenskaper.

Vi kan se att studenterna ar beredda att betala ett hogt prispremium for utlandsk
produktion och att denna aspekt var en av de viktigaste aspekterna. Samtidigt var
viljan att betala ett prispremium for aspekterna mangfald och samhallsstéd lag och
dessa aspekter var ocksa de minst viktiga. Med andra ord ar studenterna beredda att

betala ett hogre prispremium for de aspekter som de anser viktigare.

Tidigare forskning av saval Ellis et al. (2012) som Chang och Wong (2012) har visat att
konsumenter ar beredda att betala ett prispremium pa 10 — 25 procent och vara
resultat ar i linje med deras. Ellis et al. (2012) konstaterade att detta prispremium
var gdllande for studenter som inte sjdlva behévde betala for sina klader. | vilken
utstrackning de svenska studenterna vid Malmé Hogskola och Lund Universitet sjdlva
koper sina klader har vi inte undersokt och vi vill darfér reservera oss for risken att

jamfora dessa resultat i allt for stor utstrackning.
Var fjarde hypotes, att studenterna ar villiga att betala ett prispremium for fast

fashion, som producerats med hansyn till de sex olika CSR-aspekterna, pa ca tio

procent, maste forkastas da alla varden inte ar statistiskt sakerstallda.
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5. SLUTSATS

Vart syfte med denna studie har varit att undersoka svenska studenters attityd till
CSR och viljan att betala ett prispremium for fast fashion producerat med hansyn till
manniska och miljo. Vikten av CSR-arbete visade sig stor medan studenternas
kunskap om hur specifika fast-fashion foretag arbetar med det visade sig betydligt
mindre. Detta visar pd att foretag skulle tjana pa att kommunicerar sitt CSR-arbete
pa ett tydligare satt (Gazzola, 2012; Dahlén & Lange, 2011), dd det i dagslaget ar

bristfalligt och budskapen inte nar fram.

Vara resultat var till stor del statistiskt sdkerstdllda men da alla inte var det,
forkastade vi samtliga av vara hypoteser (Bryman & Bell, 2005). Vid jamfoérandet av
medelvarden, for att se i vilken utstrackning studenter tycker att CSR ar viktigt, ar
dessa vdarden hoga och endast aspekten samhallsstéd hade ett medelvarde under
fyra pa en femgradig likertskala. Vi trodde att vi skulle se att miljoaspekten var
mindre viktig (Anselmsson & Johansson, 2007; Apéria et al, 2004; Shen et al, 2012)
an de flesta av de sociala aspekterna men detta kan inte konstateras med statistisk

sakerhet.

Vad som dr statistiskt sdkerstallt ar att de CSR-aspekter (Sen & Bhattacharya, 2001)
som studenterna ansag viktigast ocksa ar de aspekter som de ar villiga att betala ett
hogt prispremium for. Exempelvis ar studenter beredda att betala ett hogt
prispremium for aspekten utlandsk produktion samtidigt som den var en av de
viktigaste. For fem av de sex aspekterna (Sen & Bhattacharya, 2001) kan vi med
sakerhet saga att studenterna ar villiga att betala ett prispremium (Ellis et al, 2012;

Chan & Wong, 2012; Gupta & Hodges, 2012).

Av de aspekter som vi kan konstatera ar av storst vikt fér konsumenter och som de
ar villiga att betala ett prispremium for, kan det med statistisk sakerhet sagas att
utlandsk produktion (Gupta & Hodges, 2012) ar viktigare an de andra aspekterna,
med reservation for produktegenskaper. Vi kan dven konstatera att aspekten for

samhallsstod ar den minst viktiga aspekten och har lagst prispremium.

41



Resultaten for saval likeability som for kdpintention visade pa svagt positiva
korrelationer med de olika CSR-aspekterna (Lee & Shin, 2010). Samhallsstod ansags
vara den minst viktiga aspekten, den korrelerar ldgst med bade likeability och
kdpintention, och ar samtidigt den aspekt som studenter ar minst bendgna att betala
ett prispremium for. Fem av de sex korrelationerna mellan likeability och CSR-
aspekterna var statistiskt sakerstdllda och endast tva var det mellan kopintention

och CSR-aspekterna.

Det blev ett motsagelsefullt resultat mellan de aspekter studenterna ansag viktiga
och korrelationsanalysernas resultat for likeability och kdpintention. Trots att
utldandsk produktion ansags vara en viktig aspekt vid medelvardesanalysen visade
den lagre korrelation d@n de andra aspekterna i sambandet med saval likeability som

kopintention.

Sammanfattningsvis ar studiens viktigaste slutsatser;

* Det finns en positiv attityd till CSR och svenska studenter tycker att det ar
viktigt.

* Svenska studenter ar villiga att betala ett prispremium for fast fashion
producerat med hansyn till manniska och miljo.

* Enavde aspekter som studenter dr beredda att betala hogst prispremium for
ar utlandsk produktion och denna aspekt ar ocksa en av de viktigaste enligt
studenterna.

* Samhallsstdd ar den aspekt som ar minst viktig och korrelerar lagst med bade
likeability och kopintention samt dar den aspekt som studenter ar minst

bendgna att betala ett prispremium for.
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6. REFLEKTION

I det avslutande reflektionskapitlet podngteras vikten av CSR i det inledande avsnittet
och vidare beskrivs hur studien bidrar teoretiskt till CSR-forskning sdvdl som praktiskt
till fast fashion-féretags arbete med CSR. Kapitlet avslutas med reflektioner kring vad

som kan beaktas vid framtida forskning.

6.1. VIKTEN AV CSR

Saval humana som miljomassiga CSR-aspekter har visat sig viktiga for studenter,
precis som viljan att betala ett prispremium for fast fashion producerat med hansyn
till de olika CSR-aspekterna. Da fast fashion-foretag redan utfor mycket CSR-arbete
galler det for foretagen att lyckas kommunicera den pa ett tydligt satt sa att starka
och goda associationer kan kopplas till foretagen sa att likeability och

kdpintentionen pa sikt okar.

6.2. TEORETISKT BIDRAG

Var studie bidrar till befintlig CSR-forskning kring mode och prispremium, med
inriktning pa fast fashion. Med hjdlp av Sen och Bhattacharyas (2001) sex CSR-
aspekter har vi undersokt hur viktiga studenter anser dessa aspekter vara och
huruvida de ar beredda att betala ett prispremium for fast fashion som producerats
med hadnsyn till dessa aspekter. Vidare har vi dven undersdkt studenternas likeability
och kopintention gentemot de fem utvalda fast fashion-féretag for att se om dessa
variabler korrelerar med de féretag som de tror arbetar mycket med respektive CSR-

aspekt.

6.3. PRAKTISKT BIDRAG

CSR-arbete kostar mycket pengar och féretag bor darfor vara sakra pa att deras
budskap nar fram och att de paverkar konsumenterna i ratt riktning. Vi har kommit
fram till att studenter har lite kunskap om fast fashion-féretags CSR-arbete. Féretag
bor darfér se éver hur de kommunicerar sitt CSR-arbete om de vill kunna dra nytta

av det. Vi har kommit fram till att det finns ett svagt samband mellan fem av de sex
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CSR-aspekterna och likeability. Eftersom samhallsstod i tre av vara fyra analyser haft
lagst medelvdarde och korrelationer, bor inte denna aspekt fokuseras pa foretags

CSR-arbete.

Eftersom det inte racker for foretagen att konsumenterna endast gillar féretaget och
dess produkter, dr dven vara resultat for kopintention av intresse. Har ar
korrelationerna annu svagare an gallande likeability och vi kan endast med statistisk
sakerhet konstatera att mangfald och samhillsstéd har en korrelation med
kdpintention. Eftersom vi funnit korrelationerna mycket svaga kan vi konstatera att
det kan finnas manga andra faktorer som paverkar likeability och képintention. Dock
anses det idag av manga konsumenter som en sjalvklarhet att foretag engagerar sig i
CSR och féretag bor darmed fortsatta och forbattra sitt CSR-arbete. Aven om vi inte
kunnat konstatera att likeability och kdpintention paverkas av CSR-initiativ i hog
grad, kan vi konstatera att for fem av de sex aspekterna ar studenter beredda att

betala ett prispremium pa cirka 10 — 25 procent.

6.4. FRAMTIDA FORSKNING

Viktigt att ta hansyn till nar man gor en enkatundersékning ar att resultatet skulle
kunna variera om man fragar respondenterna vid olika tidpunkter. Det ar mycket
mojligt att de studenter som besvarat var enkat i ndgon grad har paverkats av de
uppmadrksammade branderna i kladfabriker i Bangladesh och H&M:s ovilja att till en
borjan att skriva pa ett avtal angaende detta. Det skulle vara intressant om samma
enkatundersokning genomfordes fore och efter en skandal i modebranschen for att
se om resultaten skiljer sig at. Vi inser dock att detta ar nagot som ar svart att utfora

i praktiken.

Nar vi utforde enkatundersékningen markte vi tydligt att kvinnor var mer villiga att
besvara var enkat. Svarsfrekvensen hade darmed varit hogre om vi enbart fragat
kvinnor. Vi tyckte dock att det var av intresse att undersdka bade man och kvinnors

attityder men det skulle vara intressant om framtida forskning undersékte enbart
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unga kvinnor i malgruppen for fast fashion, da deras attityder ar av hogst intresse for

de flesta fast fashion-féretag.
For framtida forskning skulle det dven vara intressant att ha respondenter fran en

storre geografisk yta och kanske inte en fullt s3 homogen grupp som studenter, for

att kunna dra mer generella slutsatser.
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APPENDIX

APPENDIX 1: Hur de utvalda fast fashion-foretagen arbetar med CSR

H&M

SAMHALLSSTOD

H&M (2013) beskriver pa sin hemsida att de sedan lang tid ar en trogen samarbetspartner till UNICEF,
och har hjilpt och stottat vid stora katastrofer, samt att de varje ar skinker de kldder som inte
uppfyller kraven pa kvalitet. H&M har genom sin samarbetspartner utarbetat flertalet kampanjer med

olika andamal, som exempelvis ”All for Children”, ”“WaterAid” och ”Fashion against Aids” (hm.com).

MANGFALD

H&M (2013) lyfter fram att de tar ett tydligt stallningstagande mot diskriminering och trakasserier,
vilket genomsyrar hela verksamheten, 6verallt dar de &r verksamma och det finns en stor mangfald
gallande alder, kon, etnicitet och sexuell laggning. Jamlikhet dr ndgot som anses speciellt viktigt,

exempelvis bestar H&M:s styrelse av 50 procent kvinnor (hm.com).

ARBETSFORHALLANDEN

H&M (2013) forklarar att deras verksamhet baseras pa respekt for individen som anstalld, viket
avspeglas i bland annat rattvisa I6ner, respektabla arbetstider och fackféreningsfrihet. | de lander som
inte lever upp till H&M:s krav pa arbetsférhallanden, ar det sarskilt viktigt fér H&M att vara en bra

arbetsgivare (hm.com).

MILIOMASSIGT ANSVAR

H&M har som mal att minska foretagets totala utslapp till ar 2015, trots en 6kning av butiker och de
har dven satt ett fast mal att all bomull ska komma fran hallbarare kallor senast ar 2020 (hm.com).
Enligt H&M:s hemsida samarbetar de med WWF, med en strategi for vatten-férvaltarskap, samt
jobbar med tillsynsmyndigheter och frivillighetsorganisationer foér att verka for en god

kemikaliehantering (hm.com).

UTLANDSK PRODUKTION
H&M (2013) beskriver hur de har sett till att mer dn 440 000 arbetare i Bangladesh har fatt utbildning
om sina rattigheter. Barnarbete ar helt forbjudet for de fabriker som producerar for H&M och sedan

ar 1999 har H&M bedrivit en somnadsskola fér unga manniskor i Bangladesh (hm.com).
PRODUKTEGENSKAPER

H&M testar regelbundet att deras produkter inte innehaller skadliga kemikalier och antar

forsiktighetsprincipen, for att kunderna ska kunna kanna sig helt trygga (hm.com).
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KAPPAHL

SAMHALLSSTOD

KappAhl (2013) beskriver att de sedan en ldngre tid aktivt arbetar med samhillsstéd pa lokal niva,
och i Sverige stodjer de bland annat Hjart- lungfondens projekt Go Red, som arbetar med att halvera
antalet kvinnor i Sverige som dor i akut hjartinfarkt, Majblomman som forsdker bekdmpa
barnfattigdomen i Sverige samt BRIS — barnens ratt i samhallet. Vidare beskrivs ocksa hur éverblivna

klader skanks till hjalporganisationer som Erikshjalpen och Stadsmissionen (kappahl.com).

MANGFALD
KappAhl har som ambition att formedla sunda varderingar dar alla anstéllda har lika mojligheter och
samma forutsadttningar oavsett kon, ursprung, trosuppfattning, sexuell laggning eller handikapp

(kappahl.com).

ARBETSFORHALLANDEN
KappAhl har enligt hemsidan en etablerad kontakt med berérda fackliga organisationer i Sverige samt

ett samarbete med European Work Council, med vilka de fér en kontinuerlig dialog (kappahl.com).

MILIOMASSIGT ANSVAR

KappAhl (2013) foérklarar att de tar ett miljémassigt ansvar bland annat genom att de &r en av
medlemmarna i BCI (Better Cotton Initiative), som jobbar med utbildning fér att bomullsodlare ska
lara sig att anvanda mindre vatten, kemikalier och bekdmpningsmedel. KappAhl arbetar ocksa med

Clean Shipping Index for att minska deras transporters skadliga miljopaverkan (kappahl.com)

UTLANDSK PRODUKTION

Pa hemsidan forklarar KappAhl att de kontrollerar att samtliga av deras leverantérer foljer krav
gallande hélsa, sdkerhet, ersattning, arbetstid och barnarbete. De bedriver dven ett traningscenter i
Bangladesh dar nagra hundra fattiga kvinnor varje ar far en utbildning for att sedan fa en garanterad

anstallning (kappahl.com).

PRODUKTEGENSKAPER

KappAhl har tagit fram en “Test & Manufacturing Guide” som leverantérerna maste folja, for att

sdkerstalla trygga produkter av god kvalitet (kappahl.com).
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ZARA

SAMHALLSSTOD
Inditex-koncernen som ZARA ingar i, arbetar bland annat med ett projekt Vidya, i Indien i syfte att

stodja det omgivande samhallet dar produktionen sker (inditex.com).

MANGFALD
Pa varken Inditex:s eller ZARA:s hemsidor finns information om hur koncernen arbetar med mangfald.
Daremot beskriver de i ett brev som svarar pa kritik fran ett svenskt tv-program hur de respekterar

jamstalldhet saval som mangfald hos sina anstallda (di.se).

ARBETSFORHALLANDEN
Koncernen sager sig standigt forsoka forbattra de lokala arbetsforhallandena i samarbete med
fackorganisationer och andra sjalvstandiga organisationer, samt varnar om anstélldas sdkerhet och

héalsa (inditex.com).

MILIOMASSIGT ANSVAR

ZARA (2013) har en omfattande miljopolicy som vill bidra till en hallbar utveckling av samhallet och
den omgivning dar foretaget ar verksamt. De beskriver hur det i butiken finns ett "ekotank” hos
personalen, som forséker minska energiforbrukningen saval som att atervinna producerat avfall.
Vidare stodjer ZARA det ekologiska jordbruket och anvander organisk bomull vid tillverkningen av

utvalda plagg (zara.com).

UTLANDSK PRODUKTION
Inditex-koncernen (2013) skriver om att de har CSR-kontor i flertalet lander exempelvis Indien,
Bangladesh och Kina. De som jobbar pa dessa kontor har bland annat i uppgift att se till att

koncernens riktlinjer fér produktion foljs runtom i fabrikerna (inditex.com).

PRODUKTEGENSKAPER
Inditex har atagit sig att se till att samtliga plagg fran koncernen uppfyller héga héalso- och

sdkerhetskrav (inditex.com).
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TOPSHOP/TOPMAN

SAMHALLSSTOD

Arcadia Group (2013) forklarar att de inom koncernen, som Topshop/Topman ingar i, samlar in
pengar till diverse olika andamal. Topshop har arbetat med kampanjen ”Fashion Targets Breast
Cancer”, for att stédja forskningen om brostcancer, medan Topman haft som syfte att reducera

sjalvmord bland unga man, samt stédja unga cancersjuka (arcadiogroup.co.uk).

MANGFALD
Foretaget anser sig ta hansyn till mangfaldsaspekten, genom att behandla alla anstéllda lika oavsett

bakgrund (aracdiagroup.com).

ARBETSFORHALLANDEN
De anstilldas hidlsa och sdkerhet ar en prioritet for Arcadia group och varje ar genomfors
sdkerhetsutbildningar for att de anstéllda och sarskilda anslagstavlor finns dar anstadllda kan ta upp

eventuella problem eller saker som bér ses 6ver, for att forbattra sin arbetsmiljé (arcadiagrup.co.uk).

MILIOMASSIGT ANSVAR

Topshop/Topman (2013) anser sig ta miljdansvar genom att minska sin energikonsumtion och
koldioxidutslappen samt arbeta for att minska vattenkonsumtion och arbeta for att hitta basta
transportmajligheterna. De ar partner med 1:CO och de jobbar tillsammans med klddatervinning

(arcadiagroup.co.uk).

UTLANDSK PRODUKTION

Topshop/Topman (2013) beskriver hur de bland annat arbetar med BBW (Benefits for Business and
Workers Programme) som syftar till att sdkerstélla att arbetarna kan lamna sina synpunkter, 6ka l6ner
samt minska antalet dvertidstimmar. Dessutom har foretaget forbjudit anvandandet av sandblastring

sedan ar 2011 (arcadiagroup.co.uk).

PRODUKTEGENSKAPER
Topshop/Topman férklarar att de foljer alla brittiska och europeiska lagar, for att plaggen ska vara

sdkra (arcadiagropu.co.uk).

56



BENETTON

SAMHALLSSTOD

| Italien dar Benetton har sin huvudsakliga verksamhet, driver de en skola s& vadl som en
sportanldggning for att integrera och forbattra férutsdttningarna i det lokala samhaéllet
(benettongroup.com). P& hemsidan star det vidare att Benetton pa ett globalt plan har genomfort
sponsring och kampanjer i samarbete med FN, dar de stott projekt till fordel for behdvande i Afrika

och for att bekdmpa hunger (benettongroup.com).

MANGFALD

”Beyond border, colour, skin and language” (benettongroup.com) ar vad som s&gs i en av de senaste
kampanjerna for foretaget och nar det kommer till de anstéllda anser foretagen att mangfald &r en
bra kélla for forbattring. Mangfald och lika villkor &r grundprinciper i foretagets policy, dar alla oavsett

bakgrund behandlas pa samma sitt (benettongroup.com).

ARBETSFORHALLANDEN
Gallande arbetsforhallande, utéver dem i produktionen, framhavs vikten av de humana kunskaperna
for att skydda och lyfta fram foretagets varden och dar personalen standigt ar i utveckling for att fa ny

kunskap (benettongroup.com).

MILIOMASSIGT ANSVAR

Benetton-Group (2013) beskriver att de bland annat samarbetar med Greenpeace for att utesluta alla
farliga kemikalier fran textilindustrin samt att de har introducerat en ny typ av kladhingare som &r
100 procent biologiskt nedbrytbara och atervinningsbara. Féretaget jobbar ocksa med att se over
logistiken for att kunna minska koldioxidutslappen och Benetton-gruppen har arligen sparat 140 ton

kartong och sedan ar 2012 anviander sig koncernen inte av sandblastring (benettongroup.com).

UTLANDSK PRODUKTION
Benetton skriver pa sin hemsida att de foljer internationella lagar och rekommendationer, speciellt
anstéllning av kvinnor och barn, kontrakt, diskriminering, personlig halsa och sadkerhet, rattvisa

I6nevillkor och respekt fér miljon (benettongroup.com).

PRODUKTEGENSKAPER

Benetton (2013) har for barn en “kla dig sdkert”-kampanj for att informera konsumenter om
potentiellt farliga komponenter i barnklader (benettongroup.com). Benetton forsakrar dven att deras
produkter tillverkas utan anvdndande av giftiga kemikalier och farliga material, genom hela

leverantorskedjan.
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APPENDIX 2: En enkdt om mode, CSR och prispremium

EN ENKAT OM MODE, CSR OCH PRISPREMIUM

ENKATEN INLEDS MED TVA FRAGOR NEDAN, OCH FOLJS SEDAN AV VAD DU TYCKER
OCH TANKER KRING 14 FRAGOR OM MODE, CSR (FORETAGS SAMHALLSANSVAR)
OCH PRISPREMIUM. VI BER DIG SA SANNINGSENLIGT SOM MOJLIGT BESVARA
FRAGORNA, OCH OM DU INTE HAR NAGON ASIKT ELLER FORSTAR VAD VI MENAR
FINNS ALTERNATIVET VET EJ. ENKATEN AR HELT ANONYM, OCH KOMMER ENDAST
ANVANDAS | SYFTE AV VAR STUDIE.

OM DU VILL TA CHANSEN ATT VINNA ETT PRESENTKORT PA
H&M (VARDE 200 SEK), VANLIGEN UPPGE DIN E-MAIL ADRESS
NEDAN.

AR DU? MAN [] KVINNA []

HUR GAMMAL AR DU?
18-20AR I
21-25AR O
26-30AR I
31-35AR [
36 —40 AR [J
41 AR ELLER ALDRE [J
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KRYSSA FOR HUR VAL DU TYCKER DESSA FRAGOR STAMMIER IN.

1. KANNER DU TILL DESSA VARUMARKEN?

1 2 3 4 5
ALDRIG ENDAST KANNERTILL  KANNER VAL KANNER VET EJ
HORT HORT TALAS LITE OM TILL MYCKET VAL
TALAS OM oM VARUMARKET VARUMARKET TILL

VARUMARKET

# M ] ] ] ] ] ]
&

KappAhl O O O O O O

ZARA O O O O O ]

TOPSHOP
TOPMAN O O O O O O

UNITED COLORS

2. TYCKER DU OM DESSA VARUMARKEN?

1 2 3 4 5
NEJ, NEJ, INTE VARKEN JA, GANSKA  JA, MYCKET VET EJ
INTE ALLS SARSKILT ELLER MYCKET
7%/” ] ] ] ] ] Il
KappAhl O O O O O O

ZARA O O O O O =

TOPSHOP
TOPMAN 0 [ O U 0 0

UNITED COLORS
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3. NAR HANDLADE DU SENAST FRAN NAGOT AV DESSA VARUMARKEN?

1 2 3
ALDRIG HANDLAT DAR HANDLAT
HANDLAT FOR MER AN DAR
DAR ETT AR SEDAN SENASTE
ARET

#AM 0 O 0

KappAhl O O O
ZARA O O O
TOPSHOP

TOPMAN O O O

UNITED COLORS
OF BENETTON. O O O

4 5

HANDLAT HANDLAT VET EJ
DAR DAR SENASTE

SENASTE KVARTALET

HALVARET
] ] [l
] ] [l
] ] [l
] ] [l
] ] [l

4. TROR DU ATT DU UNDER DE NASTKOMMANDE 12 MANADERNA KOMMER ATT

HANDLA | NAGON AV DERAS BUTIKER?

1 2 3
NEJ, NEJ, KANSKE
DEFINITIVT  FORMODLIGEN
INTE INTE

Al - n .

KappAhli O O O
ZARA O O O
TOPSHOP

TOPMAN ] O L]

UNITED COLORS

4 5
IA, JA, VET EJ

FORMODLIGEN DEFINITIVT

[ 0 0
[ 0 0
[ 0 0
[ 0 0
[ 0 0
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5. 1 HUR STOR UTSTRACKNING ANSER DU DIG VETA VAD CSR (FORETAGS

SAMHALLSANSVAR) AR FOR NAGOT?

1 2 3 4 5
INTE ALLS INTE SARSKILT VARKEN GANSKA MYCKET
MYCKET ELLER MYCKET
LITE
[ U U U U

6. HUR INTRESSERAD AR DU AV CSR (FORETAGS SAMHALLSANSVAR)?

1 2 3 4 5
INTE ALLS INTE SARSKILT VARKEN GANSKA MYCKET
MYCKET ELLER MYCKET
LITE
0 [l [l [ [l

VET EJ

VET EJ
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7. TYCKER DU DET AR VIKTIGT ATT MODEFORETAG ARBETAR MED FOLIANDE

ASPEKTER AV CSR (FORETAGS SAMHALLSANSVAR)?

SAMHALLSSTOD
Exempelvis dd féretag
sponsrar sport-, kultur-,
eller kommunala event.

MANGFALD

Exempelvis da féretag
anstdller individer
oavsett sexuell Idggning,
dlder, kén eller etnisk
bakgrund.

ARBETSFORHALLANDEN
Exempelvis dd féretag
vdrnar om de anstdlldas
sékerhet, och ddr
fackorganisationer ér
starka och stéttar de
anstdllda.

MILIOMASSIGT ANSVAR
Exempelvis miljévdénlig
produktion, hanteringen
av miliéavfall och
dtervinning.

UTLANDSK PRODUKTION
Exempelvis da féretaget
vdrnar om mdénskliga
réttigheter, och inte
anvdnder sig av
barnarbetare i utldndsk
produktion.

PRODUKTEGENSKAPER
Exempelvis sékra
produkter som inte kan
skada konsumenten och
som dr av god kvalitet.

1
HELT
OVIKTIGT

2
GANSKA
OVIKTIGT

3
VARKEN
VIKTIGT ELLER
OVIKTIGT

]

4
GANSKA
VIKTIGT

5
MYCKET
VIKTIGT
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8. TROR DU H&M TAR ANSVAR FOR DE OLIKA ASPEKTERNA AV CSR (FORETAGS

SAMHALLSANSVAR)?

SAMHALLSSTOD
Exempelvis da féretag
sponsrar sport-, kultur-,
eller kommunala event.

MANGFALD

Exempelvis da féretag
anstdller individer
oavsett sexuell Idggning,
dlder, kén eller etnisk
bakgrund.

ARBETSFORHALLANDEN
Exempelvis da féretag
vdrnar om de anstdlldas
sdkerhet, och ddr
fackorganisationer dr
starka och stéttar de
anstdllda.

MILIOMASSIGT ANSVAR
Exempelvis miljévdénlig
produktion, hanteringen
av miliéavfall och
dtervinning.

UTLANDSK PRODUKTION
Exempelvis da féretaget
vdrnar om mdénskliga
réttigheter, och inte
anvdnder sig av
barnarbetare i utldndsk
produktion.

PRODUKTEGENSKAPER
Exempelvis sékra
produkter som inte kan
skada konsumenten och
som dr av god kvalitet.

1
JAG TROR
INTE DE TAR
NAGOT
ANSVAR
ALLS

2
JAG TROR DE
TAR LITE
ANSVAR

3
JAG TROR DE
TAR EN DEL
ANSVAR

4

JAG TROR DE

TAR MYCKET
ANSVAR

5

JAG TROR DE
TAR FULLT

ANSVAR
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VET EJ



9. TROR DU KAPPAHL TAR ANSVAR FOR DE OLIKA ASPEKTERNA AV CSR?

(FORETAGS SAMHALLSANSVAR)

1 2
JAG TROR JAG TROR DE
INTE DE TAR TAR LITE

NAGOT ANSVAR
ANSVAR
ALLS
SAMHALLSSTOD
Exempelvis da féretag
sponsrar sport-, kultur-, H ]
eller kommunala event.
MANGFALD
Exempelvis dd féretag
anstdller individer H ]
oavsett sexuell Idggning,
dlder, kén eller etnisk
bakgrund.
ARBETSFORHALLANDEN
Exempelvis da féretag
vdrnar om de anstdlldas H u

sékerhet, och ddr
fackorganisationer ér
starka och stéttar de
anstdllda.

MILIOMASSIGT ANSVAR

Exempelvis miljévdénlig

produktion, hanteringen H ]
av miliéavfall och

dtervinning.

UTLANDSK PRODUKTION

Exempelvis da féretaget

vdrnar om mdénskliga H u
réttigheter, och inte

anvdnder sig av

barnarbetare i utldndsk

produktion.

PRODUKTEGENSKAPER

Exempelvis sékra

produkter som inte kan H ]
skada konsumenten och

som dr av god kvalitet.

3
JAG TROR DE
TAR EN DEL
ANSVAR

4

JAG TROR DE

TAR MYCKET
ANSVAR

5

JAG TROR DE
TAR FULLT

ANSVAR
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VET EJ



10. TROR DU ZARA TAR ANSVAR FOR DE OLIKA ASPEKTERNA AV CSR (FORETAGS

SAMHALLSANSVAR)?

SAMHALLSSTOD
Exempelvis dd féretag
sponsrar sport-, kultur-,
eller kommunala event.

MANGFALD

Exempelvis da féretag
anstdller individer
oavsett sexuell Idggning,
dlder, kén eller etnisk
bakgrund.

ARBETSFORHALLANDEN
Exempelvis da féretag
vdrnar om de anstdlldas
sdkerhet, och ddr
fackorganisationer ér
starka och stéttar de
anstdllda.

MILIOMASSIGT ANSVAR
Exempelvis miljévdénlig
produktion, hanteringen
av miliéavfall och
dtervinning.

UTLANDSK PRODUKTION
Exempelvis dad féretaget
vdrnar om mdénskliga
réttigheter, och inte
anvdnder sig av
barnarbetare i utldndsk
produktion.

PRODUKTEGENSKAPER
Exempelvis sékra
produkter som inte kan
skada konsumenten och
som dr av god kvalitet.

1
JAG TROR
INTE DE TAR
NAGOT
ANSVAR
ALLS

2
JAG TROR DE
TAR LITE
ANSVAR

3
JAG TROR DE
TAR EN DEL
ANSVAR

4

JAG TROR DE

TAR MYCKET
ANSVAR

5

JAG TROR DE
TAR FULLT

ANSVAR

65

VET EJ



11. TROR DU TOPSHOP/TOPMAN TAR ANSVAR FOR DE OLIKA ASPEKTERNA AV CSR

(FORETAGS SAMHALLSANSVAR)?

SAMHALLSSTOD
Exempelvis da féretag
sponsrar sport-, kultur-,
eller kommunala event.

MANGFALD

Exempelvis dd féretag
anstdller individer
oavsett sexuell Idggning,
dlder, kén eller etnisk
bakgrund.

ARBETSFORHALLANDEN
Exempelvis da féretag
vdrnar om de anstdlldas
sékerhet, och ddr
fackorganisationer ér
starka och stéttar de
anstdllda.

MILIOMASSIGT ANSVAR
Exempelvis miljévdénlig
produktion, hanteringen
av miliéavfall och
dtervinning.

UTLANDSK PRODUKTION
Exempelvis da féretaget
vdrnar om mdénskliga
réttigheter, och inte
anvdnder sig av
barnarbetare i utldndsk
produktion.

PRODUKTEGENSKAPER
Exempelvis sékra
produkter som inte kan
skada konsumenten och
som dr av god kvalitet.

1
JAG TROR
INTE DE TAR
NAGOT
ANSVAR
ALLS

2
JAG TROR DE
TAR LITE
ANSVAR

3
JAG TROR DE
TAR EN DEL
ANSVAR

4

JAG TROR DE

TAR MYCKET
ANSVAR

5

JAG TROR DE
TAR FULLT

ANSVAR
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VET EJ



12. TROR DU BENETTON TAR ANSVAR FOR DE OLIKA ASPEKTERNA AV CSR
(FORETAGS SAMHALLSANSVAR)?

1 2 3 4 5
JAG TROR JAG TROR DE JAG TROR DE JAG TROR DE JAG TROR DE VETEJ
INTE DE TAR TAR LITE TAR EN DEL TAR MYCKET TAR FULLT
NAGOT ANSVAR ANSVAR ANSVAR ANSVAR
ANSVAR
ALLS

SAMHALLSSTOD
Exempelvis da féretag
sponsrar sport-, kultur-, H ] ] ] ] H
eller kommunala event.
MANGFALD
Exempelvis da féretag
anstdller individer H ] ] ] ] H
oavsett sexuell Idggning,
dlder, kén eller etnisk
bakgrund.
ARBETSFORHALLANDEN
Exempelvis da féretag
vdrnar om de anstdlldas H u ] u ] H

sdkerhet, och ddr
fackorganisationer dr
starka och stéttar de
anstdllda.

MILIOMASSIGT ANSVAR

Exempelvis miljévdénlig

produktion, hanteringen H ] ] ] ] H
av miliéavfall och

dtervinning.

UTLANDSK PRODUKTION

Exempelvis da féretaget

vdrnar om mdénskliga

réttigheter, och inte O L] O L] O O
anvdnder sig av

barnarbetare i utldndsk

produktion.

PRODUKTEGENSKAPER
Exempelvis sékra

produkter som inte kan H ] ] ] ] H

skada konsumenten och
som dr av god kvalitet.
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13. HUR MYCKET MER AR DU VILLIG ATT BETALA FOR EN T-SHIRT SOM KOSTAR 100
KRONOR FRAN FOLJANDE VARUMARKEN, OM DU VET ATT FORETAGET HAR TAGIT

HANSYN TILL SAMTLIGA ASPEKTER AV CSR (Ff)RETAGS SAMHALLSANSVAR)?
(O kr, 5 kr, 10 kr, 15 kr, 20 kr, 25 kr, 30 kr, eller mer)

SVAR | KRONOR

AM o

KappAhl KR
ZARA KR
TOPSHOP

TOPMAN KR

UNITED COLORS
OF BENETTON. KR

VET EJ

O

O

14. HUR MYCKET MER AR DU VILLIG ATT BETALA FOR EN T-SHIRT SOM KOSTAR 100
KRONOR OM DU VET ATT FORETAGET TAGIT HANSYN TILL RESPEKTIVE ASPEKT AV

CSR (FORETAGS SAMHALLSANSVAR)?

(O kr, 5 kr, 10 kr, 15 kr, 20 kr, 25 kr, 30 kr, eller mer)
SVAR | KRONOR

SAMHALLSSTOD
Exempelvis da féretag sponsrar sport-, kultur-, eller
kommunala event.

MANGFALD
Exempelvis da féretag anstdller individer oavsett
sexuell ldggning, dlder, kén eller etnisk bakgrund.

ARBETSFORHALLANDEN

Exempelvis dd féretag virnar om de anstdlldas
sdkerhet, och ddr fackorganisationer dr starka och
stéttar de anstdllda.

MILIOMASSIGT ANSVAR
Exempelvis miljévénlig produktion, hanteringen av
miljéavfall och dtervinning.

UTLANDSK PRODUKTION

Exempelvis da féretaget vdrnar om mdnskliga
réttigheter, och inte anvénder sig av barnarbetare i
utldndsk produktion.

PRODUKTEGENSKAPER
Exempelvis séikra produkter som inte kan skada
konsumenten och som dr av god kvalitet.

TACK FOR ATT DU TOG DIG TID!

KR

KR

KR

KR

KR

KR
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APPENDIX 3: Respondenternas profil

Koén
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Man 37 34.9 34.9 34.9
Valid Kvinna 69 65.1 65.1 100.0
Total 106 100.0 100.0
Alder
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
18-20 Ar 10 94 9.4 9.4
21-25 Ar 74 69.8 69.8 79.2
26-30 Ar 18 17.0 17.0 96.2
Valid  31-35 Ar 3 2.8 2.8 99.1
36-40 Ar 1 9 9 100.0
106 100.0 100.0
Total
Varumarkeskdnnedom
F1HM F1KappAhl F1ZARA F1TopshopTopma | F1Benett
n on
Mean 4.89 4.65 4.47 3.98 3.90
N 106 106 106 106 106
Std. Deviation 373 .718 948 1.373 1.316
APPENDIX 4: Medelvdrde av olika aspekter av CSR
Report
F7A1 F7A2 F7A3 F7A4 F7AS5 F7A6
Mean 3.43 4.36 4.79 4.56 4.71 4.66
N 105 104 104 104 105 105
Std. Deviation 1.046 .985 515 .761 .703 .586
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Paired Samples Test

Paired Differences t df Sig.
Mean |Std. Std. Error|95%  Confidence (2-
Deviation | Mean Interval  of the tailed)
Difference
Lower Upper

Pair F7A1 -1-.933 |1.256 123 -1.177 -.688 -7.572 103 |.000
1 F7A2
Pair F7A1 -1-1.365[1.115 .109 -1.582 -1.148 -12.485 [103 |.000
2 F7A3
Pair F7A1 -1-1.13511.308 .128 -1.389 -.880 -8.849 103 |[.000
3 F7A4
Pair F7A1 -1-1.2861.107 .108 -1.500 -1.071 -11.902 [104 |.000
4 F7A5
Pair F7A1 -1-1.22911.040 .102 -1.430 -1.027 -12.103 [104 |.000
5 F7A6
Pair F7A2 -1-.437 |.882 .087 -.609 -.265 -5.027 102 |.000
6 F7A3
Pair F7A2 -1-.204 |.994 .098 -.398 -.010 -2.082 102 |.040
7 F7A4
Pair F7A2 -]-.356 |.975 .096 -.545 -.166 -3.723 103 |{.000
8 F7A5
Pair F7A2 -]-.298 [1.004 .098 -.493 -.103 -3.029 103 [.003
9 F7A6
Pair F7A3 -1.231 .561 .055 122 .340 4.192 103 |.000
10 F7A4
Pair F7A3 -|.077 .586 .057 -.037 191 1.338 103 |.184
11 F7A5
Pair F7A3 -].135 |.669 .066 .004 .265 2.052 103 [.043
12 F7A6
Pair F7A4 -|-.154 |.856 .084 -.320 .013 -1.832 103 |.070
13 F7A5
Pair F7A4 -]1-.096 |.830 .081 -.258 .065 -1.181 103 |.240
14 F7A6
Pair F7A5 -|.057 .864 .084 -.110 224 678 104 |.500
15 F7A6
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APPENDIX 5: Korrelation mellan likeability och fast fashion-foretagen

Correlations

Likeabili | Samhallsst | Mangfal | Arbetsforha | Miljdansv | Utlandspro | Produktege
ty od d llanden ar duktion nskaper
Pearson 1 .065 .267 192 .199 137 157
Correlation
Likeability
Sig. (2-tailed) .251 .000 |.000 .000 .013 .003
N 479 318 340 341 328 327 345
Pearson 065 |1 1457 |.195" 4257|4517 141
Samhallsstéd Correlation
Sig. (2-tailed) | .251 .010 ].000 .000 .000 .011
N 318 334 319 318 308 310 320
Pearson 267" |.145" 1 693" 5737|517 555"
Mangfald Correlation
Sig. (2-tailed) | .000 |.010 .000 .000 .000 .000
N 340 319 355 343 330 333 341
Pearson 1927 1957 |.693" |1 688" |.643" 575"
Arbetsforhall  Correlation
anden Sig. (2-tailed) ].000 [.000 .000 .000 .000 .000
N 341 318 343 354 328 331 343
Pearson 199" |.425” 573" |.688" 1 646~ 611"
Miljsansvar Correlation
Sig. (2-tailed) ].000 [.000 .000 |.000 .000 .000
N 328 308 330 328 341 329 334
Pearson 137 | .4517 517" |.643" 646~ |1 572"
Utlandsprodu Correlation
ktion Sig. (2-tailed) ].013  [.000 .000 |.000 .000 .000
N 327 310 333 331 329 340 334
Pearson 1577|141 555 |.575" 6117 |.572" 1
Produktegen Correlation
skaper Sig. (2-tailed) | .003 .011 .000 (.000 .000 .000
N 345 320 341 343 334 334 360
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APPENDIX 6: Korrelation mellan kdpintention och fast fashion-féretagen

Correlations

Kopintenti | Samhallsst | Mangfal | Arbetsforha | Miljdansv | Utlandspro | Produktege
on od d llanden ar duktion nskaper

Pearson 1 .031 .206 1139 .079 .022 .013
Correlation

Képintention  Sig. (2- .582 .000 .009 .152 .688 .813
tailed)
N 504 324 347 348 333 332 352
Pearson .031 1 145" |.195" 425" |.4517 141
Correlation

Samhallsstod  Sig. (2-1.582 .010 .000 .000 .000 .01
tailed)
N 324 334 319 318 308 310 320
Pearson 206" |.145" 1 693" 573" | 5177 555
Correlation

Mangfald Sig. (2-1.000 .010 .000 .000 .000 .000
tailed)
N 347 319 355 343 330 333 341
Pearson 1397 [.195° 693" |1 688" |.643" 575
Correlation

Arbetsforhall
Sig. (2-1.009 .000 .000 .000 .000 .000

anden
tailed)
N 348 318 343 354 328 331 343
Pearson .079 425" 573" |.688" 1 646" 6117
Correlation

Miljdansvar  Sig. (2-1.152 .000 .000 (.000 .000 .000
tailed)
N 333 308 330 328 341 329 334
Pearson 022 451" 517" |.643" 646" |1 572"
Correlation

Utlandsprodu

. Sig. (2-1.688 .000 .000 .000 .000 .000

ktion
tailed)
N 332 310 333 331 329 340 334
Pearson 013 141 555 |.575 6117 | 5727 1
Correlation

Produktegen
Sig. (2-1.813 .011 .000 .000 .000 .000

skaper
tailed)
N 352 320 341 343 334 334 360

72




APPENDIX 7: Medelvdrden av att betala ett prispremium for de olika aspekterna av

73

CSR
Report

F14A1 F14A2 F14A3 F14A4 F14A5 F14A6
Mean 10.17 16.83 19.01 22.42 24.62 22.19
N 88 82 89 91 92 86
Std. Deviation 11.973 12.583 12.808 12.547 11.772 12.297

Paired Samples Test
Paired Differences t df Sig.  (2-
tailed)
Mean | Std. Std. Error | 95% Confidence
Deviation | Mean Interval of the
Difference
Lower Upper

Pair F14A1 -5.563 [ 11.638 1.301 -8.152 -2.973 -4.275179 .000
1 F14A2
Pair F14A1 -7.253 [ 11.964 1.313 -9.865 -4.641 -5.523 182 .000
2 F14A3

- 13.750 1.491 -14.142 -8.211 -7.494 184 .000
Pair F14A1

11.17
3 F14A4

6

- 13.469 1.452 -16.551 -10.775 -9.407 185 .000
Pair F14A1

13.66
4 F14A5

3

- 13.328 1.463 -14.392 -8.572 -7.848 |82 .000
Pair F14A1

11.48
5 F14A6

2
Pair F14A2 -1.321 18.365 .929 -3.171 .529 -1.421180 .159
6 F14A3
Pair F14A2 -4.444 [ 10.577 1.175 -6.783 -2.106 -3.782180 .000
7 F14A4
Pair F14A2 -7.125 [10.577 1.183 -9.479 -4.771 -6.025179 .000
8 F14A5
Pair F14A2 -4.718 [ 12.054 1.365 -7.436 -2.000 -3.457 |77 .001
9 F14A6
Pair F14A3 -3.404 |8.872 .940 -5.274 -1.535 -3.620|88 .000
10 F14A4




Pair
11
Pair
12
Pair
13
Pair
14
Pair
15

F14A3
F14A5
F14A3
F14A6
F14A4
F14A5
F14A4
F14A6
F14A5
F14A6

-5.716

-3.687

-2.389

-.452

2.058

9.531

8.970

6.414

9.748

9.576

1.016

.985

.676

1.064

1.033

-7.735

-5.645

-3.732

-2.568

.005

-3.696

-1.728

-1.046

1.663

4111

-5.626

-3.744

-3.533

-.425

1.993

87

82

89

83

85

.000

.000

.001

.672

.049
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