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Syfte: Studiens syfte r att undersoka ett urval av Generation Y vid Lunds Universitet utifran
ABC-modellen for att utldsa deras attityd till CSR-initiativ inom Fast-Fashion branschen.
Genom detta hoppas vi kunna bringa en djupare forstaelse for vikten av samhéllsansvar hos
Fast-Fashion foretag och vilken inverkan det i sin tur har pé slutkonsumenten.

Metod: Uppsatsen utgér ifrdn en deduktiv ansats med kvantitativ forskningsstrategi.
Primirdata samlades in genom en enkitundersokning som genomfordes pa studenter inom
Generation Y vid Lunds Universitet.

Teoretiska perspektiv: Teorin grundar sig delvis i tidigare forskning om
konsumtionsbeteende inom miljévinlig handel och Fast-Fashion. Detta kompletteras med
teori om vad som karaktiriserar Generation Y och foretags forhallningssétt till CSR. Det
centrala teoretiska ramverket som ligger till grund for studien &r ABC-modellen som redogdr
for skapandet av attityder.

Empiri: Empirin har sin utgdngspunkt i en enkdtundersokning som besvarats av 324
studenter vid de fyra storsta fakulteterna vid Lunds Universitet. Samtliga av respondenterna
ingick 1 Generation Y och fick besvara enkéten under utsatt lektionstid.

Resultat: Utifrdn var studie har vi funnit att Generation Y:s uppfattade attityd till CSR inom
Fast-Fashion inte stimmer 6verens med deras faktiska attityd. I forsta hand &r kldder en
identitetsskapande process och de r inte beredda att kompromissa design till formén {for
kvalité eller produktion/ursprung sa linge de har de ekonomiska forutsédttningarna att vélja.
Skulle samhéllsansvar bli till en trend inom Fast-Fashion skulle Generation Y formodligen

anamma detta och konsumera mer héllbart.



Abstract
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Purpose: The main purpose of this study is to examine a sample of Generation Y at Lund
University through the ABC-model to show their attitude towards CSR-initiatives within the
Fast-Fashion industry. Through this we aim to contribute with a deeper understanding to the
importance of social responsibility for Fast-Fashion companies and the impact it has on the
end customer.

Methodology: The study is based on a deductive process with a quantitative research
strategy. The primary data was collected through a questionnaire that was conducted on
students within Generation Y at Lund University.

Theoretical perspectives: The theory is partly founded on previous research conducted on
consumer behavior within environmentally friendly commerce and Fast-Fashion. This is
supplemented by theory of what characterizes Generation Y and the corporate approach to
CSR. The central theoretical framework underlying the study is the ABC- model that
describes the creating of attitudes.

Empirical foundation: The data which formed the empirical material was drawn from a
survey that was answered by 324 students that studied at four of the largest faculties at Lund
University. All respondants were included in Generation Y and were asked to answer the
survey during lecture lead class.

Conclusions: Based on our study, we found that Generation Y's perceived attitude towards
CSR within Fast-Fashion does not match their actual attitude. Clothing is primarily an
identity-building process and they are not prepared to compromise the design in favor of
quality or production/origin, as long as their financial conditions allow them to choose . If
CSR would become a trend within Fast-Fashion Generation Y would most likely embrace

this and consume more sustainably.



Forord

Den hér uppsatsen forfattades under varterminen 2015 vid Foretagsekonomiska institutionen
pa Ekonomihogskolan vid Lunds Universitet. Uppsatsen dr skriven som ett examensarbete pa
kandidatnivd inom marknadsforing. Studien har haft en kvantitativ metod och ddrmed har
insamlingen av data varit kritisk 1 vér forskning. Vi vill dérfor tacka alla respondenter som

har besvarat enkéten och som dédrmed gjort vér forskning mojlig.

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Magnus Lagnevik som gett oss vérdefulla tips
och véglett oss genom arbetsprocessen. Vi vill dven tacka véra vénner och familjemedlemmar

som korrekturlédst uppsatsen och ddrmed hjalpt oss med betydelsefull feedback.

Ekonomihdgskolan
Lunds Universitet

2015-06-01



Innehallsforteckning

L INLEANING ..ottt ettt ettt et e s teeseaessaeesbeesseessaesseesssessseassaessaesseesssesssensseenseessesnssessseans 7
1.1 Problembak@rund ...........c.ooiuiiiiiieee ettt ettt sttt et e be e st e st ea 7
1.2 ProblemfTagestAlININg .......cccveviieiierieciieieeste ettt ete ettt et e s e esbeesseesseessaesssessseessaessaessnessneans 8
G T 7 USSP 9
1.4 KUNSKAPSDIATAZ. ......oiiviiiieiieiecie sttt ettt e te e st e s be s b e ess e essaessaessaesssessseassasssaesseessnenns 9

R N1 o WO OSSPSR 10
2.2 Tidigare fOTrSKNINE.......c.ivciieiieriieiieiie ettt ettt e e et e e e sseessaessbeesseesseesseesseessseansessseensesssns 10

2.2.1 Konsumentens interna drivkrafter till etiska kdpbeslut..........cccceevieviieeiiiiniiiiiiceeeees 10
2.2.2 Identitetsskapande konsumtion inom olika branscher ............cccecceevieriiniiiniiiiieieeeeene 11
2.2.3 Modekonsumentens hallbara KONSUMEION.........cceeriirieiirieiee e 12
2.3 TEOTEtiSKE TAMVETK ....c..eiieiieiieieetie ettt ettt et e e e s be e st esateeabeebeebeenas 13
2.3.1 CSR: Corporate Social RespOnSiDIlity ........c.cccvercvierieciieriierierieereesieesieeseesresneereesreesseeens 13
2.3.2 Generation Y: Framtidens KONSUMENTET ..........cccueeiiiiiieiiieniieiieeieeie et 15
2.3.3 ABCMOACIIEI ...ttt ettt ettt e s ettt e e ne et e e e neeneas 17
2.4 Sammanfattning av teoretiska Ut@AngSPUNKLEr .........c.eeviiiiiiiiiiniiieeee e 20

TR (<1701 TSRS 22
3.1 Val av vetenskaplig ansats: deduktiv ansats, pOSItiVISIM.........ccceevveerieriieiiiesieiierienee e 22
3.2 Val av forskningsstrategi: kvantitativ metod ............coocueeiiiriiienieriienieee e 23
3.3 Val av forskningsdesign och forskningsmetod: tvarsnittsdesign och enkatundersokning.......... 23
3.4 Reliabilitet 0Ch VALIAILEL .......eevvieeiieieeie ettt ettt e st eaeeenee s 24
T T U Y SRS 26

3.5.1 Val av respondenter 0Ch Plats ..........c.cecuieiiiiiiniiniieie ettt 26
3.5.2 Atgirder for att minska bortfall............c.ccooviviioiiiieeeeeeee et 27
3.5.3 AVEIANSIINGAT ......eiiuiiiiieiteteeetteeit e et et et e teesteeseteetteeaseeteesseesseesnsesnseenseenseenseesseesnsesnseensens 28
IR0 25 1< 173 o SRS 28
3.6.1 ENKALENS ULfOTMNING .......covviiiiiiieiieeie et esieestteeteereeveeteesteestaeeabeesseesseessaesssesssesssesssessseennns 28
3.7 Pilotstudie 0ch datainSamIINg ...........cecueeeierriieriierierie ettt ettt et seesbe e e st esseesseessnesnneenseas 31
3.7.1 DataiNSAMIINE ....ccvviiviiiiiiiieiieeiee e ete et e st e stteseaeeebeeebeebeesaaestseesseesseesseesseesssessseessessseesseenens 32
3.7.2 Svarsfrekvens och bortfallsproblematik.............ccccevciirviiiniiniiinieeeeeeeee e 33
3.8 DAtAANALYS.....ueeiiiiiiieiiie ettt et et e et e et e b e e beebe e te e taeeabeetbeeebeerbe e beebaetaearreerbearres 34
3L0 KAIIKITEK ¢ttt ettt sb et bt sttt e b e bt e st eaeens 34
3.10 BEEIANSIINZAT ....cvviiviiiiiieiieieeeieeetteereeeveeveeteesteesteestbeesbeesseesseesssesssessseasseasseesseesseesseesssessseasses 36

AU RESUIAL ...ttt b et bt ettt e a et s bt et e bt bt et b e et b e eat et sbe et e nbeeatens 37

4.1 DESKIIPUIV STALISTIK ...viiviiiiiieiieiticciie sttt ettt e v et e te e te e s teeeabeeabeebeestaestsesabeesbeeaveenseenens 37



4.1.1 KOn och AldersfOrdelning...........ccoecveeriierierieiieeiieerieeseesteseeereesseesseesseesesesssessseessaesseessnenns 37

4.1.2 Utbildningsbak@rund............cooueiiiiiiiiiiiei ettt 38
4.1.3 Ekonomiska fOrhallanden ............cc.ocooeiiiiiiiiiiiiiiiiiicccee e 39
1.4 KOPVANOT......uvieeiiieeieeeeiteeeteeesiteeeteeestteeseseeesaeessseeassseasseasssesessseasssssasssaesssesasseesssasassesesssenns 40
4.2 MILJOVANOT.....c.uteitieieiiseieeiieitestesttesteesbeeteesteesseesssessseasseasseessaesssesssessseasseesseesseesseessseassensseensennses 41
4.3 Attitydskillnader enligt ABC-moOdellen...........cccovveriirciieiienieieciecieceee e 44
O B R 0] o) 2119 V1 Y-SR P R RRSPURRRRRRPONt 44
A.32 KEANSIA ..ot 46
4.3.3 BEIEEINAC. ... .eoutiiieiiiiiiiteteete ettt ettt sttt et b ettt bbb b s eaee 49
AANALYS ..ottt et et e et e et e et b e et b e e bt e bt e ateatbearbeer b e et e e bt enteeetaeesbeenreenteennes 54
5.1 DESKIIPHY QNALYS ..veiiiiiiiieiieiteieese ettt sttt ettt e s e st e st e et e e be e bt e saeesaeesateenteennean 54
5.2 Attitydskapande enligt ABC-modellen..........cceevieiiiiiiiiiieiecsieseecie e 56
52,1 UPPTALNINE ..eontiiiiieiieeit ettt ettt st te bt et esaee s ateeateeabe e bt esaeesneesnteenseentean 56
522 KENSIA .ottt ettt sa s 59
5.2.3 BEEENAR. ...ttt sttt 60
5.3 STUt@iltig AttItyd ..ccveeeiieiiee ettt be ettt s 65

. Slutsats 0Ch vidare fOrSKNINE ...........cccuviviiiiiierierieriesie ettt ettt sre e b e teesteestaeseseseseesseesseenens 67
0.1 STULSALS ..ottt ettt et ettt e e et e e et e et e e s bt e s aeesateeaseenbe e se e seeeateenbeenseenbeebeenseesnteenteentean 67
6.2 VIdare FOrSKNMING ......cccviiiiiiiiiieiieste ettt et et e s e e s aestaeesseesseestaesesesssessseasseasssesssesssesssessseassens 70
7. KAITOITECKIING ..ottt et et et et e st e et e sabeeabe e bt e st e sseesanesnseennean 72
8. BIIAZOT ...uviiiiieiieie ettt ettt ettt e b e b e e bt e bt e tae e tbe et be e st e e bt e taeetbeeebeenbeenteerteatbeerbeenres 75
8.1 ApPendix 11 ENKAL ....ooiiiiiiiieieeee ettt ettt et e te et e saeesaee et eas 75
8.2 Appendix 2: Utforlig utrdkning av “Relation mellan produktion/ursprung utifrdan fakultet”....77
8.3 Appendix 3: H&M:s hemsida och synlighet av deras CSR-arbete ..........c.cccveevveevieevieeneenrenenenns 78
8.4 Appendix 4: Zara:s hemsida och synlighet av CSR-arbete...........ccocoeverveninvininnniniiiccene 80



Diagramforteckning

Diagram 1. Urvalets KOnSfOrdelning. ..........coovuiuiiiiiin i pereeeae 36
Diagram 2. Aldersfordelning...............ooouuiiiiiii e perene e 37
Diagram 3: Fakultetstillhorighet............c.oooiiiii et 37
Diagram 4. StudiClan..........o.oiiiiii e et 38
Diagram 5. Extrajobb vid sidan av StUdierna. ............o.oiuiieiii e 38
Diagram 6. Konsumtion av kldder under en manad. ... 39
Diagram 7. Konsumtion av Fast-Fashion...............oo e 39
Diagram 8: Genomsnittligt inkdp av KIader per SASong..........c.ovvvvvriiiiiiiiiiiiieiiieeeeeens, yereneeen 40
Diagram 9. Miljomedvetenhet. . .........ooiiiiiiit i yereneaene 40
Diagram 10. Miljovanliga livsmedelSinKOP. . ......ouiniite it 41
Diagram 11. MiljOvanliga KIAAer. . ........oiirit e et eeee e e ee e e e e e e e 41
Diagram 12. KAISOTtEIING. . ... .o ettt et et et e e et e e e 42
Diagram 13. MiljOvanor 1 Vardagen.............ou ettt 43
Diagram 14: Kénnedom om Fast-Fashion foretag som tar samhéllsansvar.....................ocooia. 44
Diagram 15. Produktattribut mellan fakulteter vid Lunds Universitet..............coooviiiiiiiiiiiiiiiiieeanne. 46
Diagram 16. Hansyn till material av KIAder. ... ... ..o e, 47
Diagram 17: Anledningar till hdnsyn av material av KI&der................oiii i 47
Diagram 16. Relation mellan produktion/ursprung utifran fakultet..................cooi 49

med konfidensintervall

Diagram 17. Fordndrade ekonomiska fOrutSAttNIingar. .............oiiiiniiiii i, 50
Diagram 18: Hénsyn till grad av samhallSansvar...............oooiiiiiiii e 50
Diagram 19. Reaktion till brutet samhéllsansvar vid kdp av klader................coooiiiiiiii . 51
Diagram 20: Fordndrat beteende vid kinnedom av samhallsansvar................c.oooiiiiiiiiii i, 52
Figurforteckning

Figur 1. Egenmodifierad hierarki av effekter enligt ABC-modellen (Solomon, 1994)..................coeevneel. 17
Figur 2. Egenmodifierad modell av ABC-modellens Standardinlérning (Solomon, 1994)........................ 18
Tabellforteckning

Tabell 1. Korstabell: Miljomedvetenhet och KAllSOTtering.........c.oovviiiiiiiii i, 42
Tabell 2. Produktattribut vid kOp av KIAder........oouiii e e, 45
Tabell 3. Korrelation mellan miljdémedvetenhet och vikt av produktion/ursprung..............ccovveviiininnnnnn. 48
Tabell 4. Viktade produktattriDUL. ... ...oouiieiii e e et et e eaeanes 48

Tabell 5. Relation mellan produktion/ursprung utifran fakultet...............c.ooiiiiii 49



1. Inledning

1.1 Problembakgrund

“Det dr inte forvanande att foretag inom detaljbranschen uppmuntrar sina designteam att
kldder i lag/mellan prisspannet endast bor ha en livslingd pa fem veckor i den

genomsnittliga garderoben” (Siegle, 2014, dvers.)

I dagens samhdlle &r dverkonsumtion av klidder ett vixande problem. Konsumtionen av
kldder och hemtextiler 6kade cirka 40% under 2000 till 2009. Mellan 2011-2013 minskade
konsumtion nagot, men sett till avfallsslag anses textil fortfarande spegla en ohallbar
konsumtion (Naturvardsverket, 2014). Under ar 2013 stod cirka 8 kg av de cirka 12,5 kg
hemtextil som importerades i genomsnitt per svensk for svinn. Ur ett konsumtionsperspektiv
star dessa avfall i form av textil for 2-3 procent av de utslédpp som bidrar till den globala
uppvarmningen fran svenska hushall. Om ménniskan skulle vélja miljomérkta och ekologiska
alternativ eller vinda sig mer till second hand skulle de pa en personlig niva kunna bidra till

minskade utslapp (Naturvardsverket, 2014)

Modekedjor som till exempel H&M och Zara ér foretag vars verksamhet producerar 1
enlighet med “Fast-Fashion”. Begreppet Fast-Fashion innebér att foretag minimerar sina
ledtider 1 produktionen vilket gor att de snabbt kan anpassa utbudet utefter konsumenternas
efterfragan pa nya trender (Cachon & Swinney, 2011). Fast-Fashion foretag producerar
moderiktiga kldder till konsumenter under 40 &r dér priserna ligger i ett medium-budget

intervall med ett sortiment som fordndras kontinuerligt (Caro & Martinez-de-Albéniz, 2014).

"Den mdnskliga paverkan pa klimatsystemet dr tydlig, och de antropogena utslipp av
vdxthusgaser visade sig nyligen vara de hogsta i historien. Nya klimatférdndringar har
bidragit till omfattande konsekvenser for mdnskliga och naturliga system.”" (IPCC , 2014,

overs.)

Som resultat av den icke héllbara konsumtionen har vissa modeforetag, leverantorer samt
detaljister implementerat ekologiskt mode i sin verksamhet (Chan & Wong, 2012). Foretagen

har 1 och med denna utveckling upprittat sa kallade uppforandekoder, Codes of Conducts,



som har till syfte att vigleda de anstillda géllande stéllningstaganden inom foretagets
samhéllsansvar, dven kallat CSR. Vissa foretag har till och med bérjat anvinda CSR som en
form av konkurrensfordel med vetskapen om att olika intressenter paverkas av den bild som
malas upp av foretaget (PWC, 2008). H&M arbetar till exempel aktivt med CSR for att

bygga trovirdighet mot sina kunder och massmedier (Branstrom, 2011).

I artikeln “The consumption side of sustainable fashion supply chain” menar Chan och Wong
(2012) att konsumenter inom mode inte vill kompromissa mode mot faktorer som miljo och
kvalité. Vid konsumtion av livsmedel kan konsumenter dock ténka sig att kompromissa
gillande ekologiska livsmedel, eftersom det direkt paverkar personen i frdgas hélsa och

vilméende (Chan & Wong, 2012).

Konsumtion faller sig naturligt for Generation Y och de besitter ett intresse for mérken,
pengar, status och livsstil. Gemensamt for dem &r deras tendens till att konsumera
detaljhandel inom industrier sdésom musik, teknologi och mode. Som reaktion till den digitala
nirvaron ér de i konstant kommunikation med vanner, ldser bloggar och &r inte rddda for att
testa nya saker. De ar kritiska till traditionell marknadsforing och sitter krav pa grad av

transparens och klarsprék (Research Monitor, 2007).

Detta leder vidare till frigan om Generation Y:s vérderingar kring samhéllsansvar dven
avspeglar sig 1 deras konsumtion eller om varderingarna bara édr en uppfattning snarare én ett
faktiskt beteende. Vinner de foretag som satsar mycket pa marknadsforing av CSR fler
kunder och ett starkare fortroende fran dessa kan en satsning visa sig lonsam. Paverkar
foretagens grad av samhéllsansvar inom Fast-Fashion inte konsumtion i slutindan kanske det

inte kan rdknas som en konkurrensfordel att satsa p4 CSR som marknadsforingsstrategi.

1.2 Problemfragestiallning

Vilken attityd har Generation Y vid Lunds Universitet gentemot CSR-initiativ inom Fast-
Fashion branschen?
- Hur vdl 6verensstimmer urvalsgruppens forestdllning om deras attityd med

deras faktiska attityd?



1.3 Syfte

Studiens syfte ér att undersoka ett urval av Generation Y vid Lunds Universitet utifran ABC-
modellen for att utldsa deras attityd till CSR-initiativ inom Fast-Fashion branschen. Genom
detta hoppas vi kunna bringa en djupare forstaelse for vikten av samhéllsansvar hos Fast-

Fashion foretags och vilken inverkan det i sin tur har pa slutkonsumenten.

1.4 Kunskapsbidrag

Genom var studie amnar vi att kartldgga Generation Y':s attityd till CSR- initiativ hos Fast-
Fashion foretag. Genom att undersdka urvalsgruppens attityd kommer vi skapa en djupare
forstaelse for hur Generation Y resonerar kring CSR och hur nérvarande detta dr 1 deras
medvetande vid ett kopbeslut. Vi vill 4ven undersdka om det gar att pavisa skillnader sett till

tankande och agerande inom urvalsgruppen.

Detta bidrag kommer att vara av vikt for foretag inom Fast-Fashion som i dagsldget arbetar
med, eller ska borja arbeta med, CSR. Foretag kan fi en djupare inblick om Generation Y:s
attityder utifrdn vart urval och dédrmed na fordjupad kunskap om sina konsumenter. Studiens
teoretiska ramverk, ABC-modellen, utvecklas 6ver tiden och kommer diarmed vara av stor
relevans for foretag inom Fast-Fashion att kartldgga hur detta segment faktiskt tdnker och
vérderar deras agerande, samt vad det spelar for slutgiltig roll i deras framtida kdpbeslut. En
attitydundersokning av denna karaktir kommer att fungera som ett kompletterande
beslutsunderlag vid skapandet av framtida strategier for marknadsforing av ett foretags

samhallsansvar mot Generation Y.



2. Teori

Detta avsnitt kommer att redogora relevant tidigare forskning, teori om centrala begrepp
samt det teoretiska ramverket som ligger till grund for denna studie. Den tidigare forskning
som presenteras syftar till att skapa en forstaelse for forskning som har gjorts inom hallbar
konsumtion. Det centrala teoretiska ramverket, ABC-modellen, introduceras. Forskning inom
CSR anviinds som kompletterande element till ABC-modellen i syfte att forstd den
affdarsmdssiga aspekten av Fast-Fashion. Vidare presenteras teori om Generation Y for att

skapa en djupare forstdelse och relevant kunskap om det utvalda studieobjektet.

2.2 Tidigare forskning

2.2.1 Konsumentens interna drivkrafter till etiska kopbeslut

Niinimaékis (2010) artikel “Eco-Clothing, Consumer Identity and Ideology” syftar till att
besvara frdgan om vilka interna drivkrafter som finns hos en konsument vid etiska kdpbeslut.
Utifran detta undersoks vilka attityd-beteende gap som existerar vid kdpbeslut av ekologiskt
mode och hur ekologiskt mode paverkar konsumentens identitet. Studiens empiriska resultat
pavisade att ett tydligt etiskt stdllningstagande och personliga vérderingar dr en stark drivkraft
till att konsumenter véljer att handla ekologiskt mode, &teranvénder kldder och brukar etiskt
tillverkade material och kldder. Vid kop av eko- och modeklader viarderar konsumenten
plaggets kvalité och estetik hogst. Den grupp som ansag sig vara véldigt miljomedvetna
utmaérkte sig mest, dd deras starka ideologiska uppfattningar avspeglades i deras kdpbeslut
eftersom kldderna hade en stark symbolisk betydelse for deras stillningstagande. Denna
grupp representerar dock en smal nisch av konsumenter och dr dirmed inte representabel for
den stora massan av konsumenter. Niiniméki (2010) drar saledes slutsatsen att tillverkare,
designers och detaljister inte riktigt vet vad konsumenter efterfrdgar och forvéntar sig av
ekologiskt mode, d& de endast riktar sig at ett begrinsat segment av konsumenter. En
konsekvens av denna ovetskap menar hon kan vara anledningen till det existerande attityd-

beteende gapet 1 branschen inom ekologiskt mode (Niiniméki, 2010).
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2.2.2 Identitetsskapande konsumtion inom olika branscher

Young et. al. (2009) problematiserar det radande attityd-beteende gapet hos miljomedvetna
konsumenter i deras artikel “Sustainable Consumption: Green Consumer Behaviour when
Purchasing Products”. Detta med anledning av att deras intentioner inte reflekteras i deras
faktiska agerande. Studien undersokte kop av hogteknologiska produkter genomforda av
personer som sjdlva ansag sig vara mycket miljomedvetna konsumenter, sa kallade grona
konsumenter. Young et. al. (2009) kunde identifiera ett antal barridrer for gron konsumtion;
tidsfaktor, brist pa tillgdnglig information, pris, krdvande informationssdkningsprocess och

tidigare vanor som lett till att konsumentens 6nskan att handla gront avtar.

For att forstd den grona konsumentens kdpprocess har Young et. al. (2009) skapat en modell
for en gron mikrokdpprocess bestdende av fem steg; grona varderingar, grona kriterier for
kop, barridrer och underléttande faktorer, kdp och slutligen feedback. Forsta steget, grona
varderingar, paverkar individens relevanta kunskaper inom omradet och tidigare kopvanor.
Detta steg ldgger sedan grunden till att uppnd motivationen for att uppfylla steg tvé, grona
kriterier for kop. Utifrén informations6kningsprocessen skapar individen egna grona kriterier
for det specifika kopet, vanligtvis bestdende av hdnsyn till diverse miljomérkningar av
produkter. Dessa grona kriterier kan dock avta om barridrerna ér for starka, vilket Young et.
al. (2009) péstér kan vara en forklaring till det existerande attityd-beteende gap som finns hos
den grona konsumenten. Utdver barridrer finns det &ven underlittande faktorer som influerar
kopbeslutet. Dérefter sker kopet. Den grona mikrokdpprocessen skiljer sig dt for varje gng
och for varje gront kopbeslut som tas, eller inte tas, skapas personlig feedback till den grona
konsumentens varderingar och kunskap. Denna feedback kommer i sin tur paverka nésta
grona kopbeslut. Sammanfattningsvis anser Young et al. (2009) att det behdvs ett statligt- och
néringslivsengagemang som véacker kunskap for att stirka den grona mikrokdpprocessen och
som 1 sin tur minska det radande attityd-gapet hos de grona konsumenterna (Young et. al,
2009). D4 studien endast har kartlagt miljomedvetna konsumenters kopbeslut anser vi att det
finns ett intresse 1 att utreda vilka faktorer som skapar attityd-beteende gap hos gemene man,

vilket vi &mnar att undersoka 1 var studie.

Joergens (2006) skriver 1 sin artikel “Ethical fashion myth or future trend” att etisk
konsumtion varierar beroende pé bransch. Konsumenter inom livsmedelssektorn é&r till

exempel mer benédgna att handla etiskt jamfort med konsumenter inom modesektorn. Detta
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eftersom mat direkt paverkar konsumentens personliga hilsa och vdlmaende till skillnad mot

ett icke etiskt val av mode som inte har en direkt paverkar pa kroppen (Joergens, 2006).

Att en manniskas val av konsumtion har en direkt inverkan pa ménniskans identitet menar
aven Afzal (2014), forfattaren bakom artikeln “Let There Be Food”. Artikeln diskuterar mer
specifikt hur val av livsmedel &r en direkt indikation pé en individs varderingar sédvil som
gruppsamhorighet. Konsumtionsmonster vid kop av mat kan avsloja en individs asikter,
antaganden och inte minst personlighet (Afzal, 2014). I artikeln “You are What You (Don'’t)
Eat? Food, Identity, and Resistance” lyfter forfattaren Cooks (2009) upp metaforen “Du dr
vad du éter”, och hur citatet individualiserar kroppen som en konsumtionsenhet. Cooks
(2009) menar dven pa att om vi faktiskt dr vad vi dter, leder vardagliga uttalanden sdsom
“Riktiga mén dter inte quiche” till att man kan gora direkta antaganden om andra ménniskors
identitet. I tron om att metaforen faktiskt bidrar till att 14sa av en méinniskans identitet visar
utforda handlingar i form av vad man éter och lagar f6r mat olika kulturella och symboliska

koder for hur vi, genom vér konsumtion, blir vad vi dter (Cooks, 2009).

2.2.3 Modekonsumentens hillbara konsumtion

I Chan och Wongs (2012) artikel “The Consumption Side of Sustainable Fashion Supply
Chain” menar forfattarna pa att modekonsumenter har en positiv attityd till miljo och
héllbarhet. Trots detta implementeras det sdllan i deras ekologiska modekonsumtion. I deras
studie kartlade de huruvida attityd-beteende gapet hos den modemedvetna konsumenten kan
forklaras med hjélp av produktattribut sdsom; pris, kvalité och design samt foretagsattribut
sasom miljo, service och policys vid kdp av ekologiskt mode. Chan och Wong (2012) skriver
vidare att modekonsumenten framst koper klader som ir estetiskt tilltalande. Produktattribut
som avskracker frdn kop av ekologiskt mode dr vanligen nér plagget dr dyrt eller har
bristande kvalité. Foretagsattributen i form av god service och en inspirerande milj6 paverkar
konsumtionen av ekologiskt mode positivt, men det forsvagas nér det sitts i relation till
prisfaktorn. Slutligen havdar Chan och Wong (2012) att modekonsumenter anser att en butik
som har implementerat héllbarhetsmanagement indirekt hjalper till att skydda miljén och
dirfor 4r foretagsattributet ett viktigt kriterium vid ett kopbeslut. Atergérder som skulle
kunna underlétta kop av ekologiskt mode dr om det gjordes mer lattillgédngligt genom till

exempel fysiskt tillgdngligt och 6kad information kring &mnet (Chan & Wong, 2012).
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2.3 Teoretiskt ramverk
2.3.1 CSR: Corporate Social Responsibility

2.3.1.1 CSR- Relationen mellan CSR och [onsamhet

Det ér inte ldngre acceptabelt for ett foretag att enbart jobba for ekonomisk tillvéxt utan att ta
ansvar for sin roll i samhéllet och de som péverkas negativt av foretagets verksamhet. Detta
har lett till att foretag behdvt omformulera sina interna regler for att moéta de nya externa
patryckningarna géllande samhillsansvar. Att foretag haller en god relation med dess
intressenter har en stor inverkan pa foretagets lonsamhet. Genom att arbeta aktivt med sitt
CSR-arbete och mojliggora for snabb responsivitet till foljd av externa ésikter i en
konkurrenskraftig miljo kan foretaget padverka denna relation och ddrmed 6ka 16nsamheten.
Det sitt ett foretag véljer att integrera sitt CSR-arbete, bade 1 dagligt arbete men dven 1
foretagets strategier, kan uttryckas i form av tva extremiteter. P4 den ena sidan finns de
foretag som inte tar nagot samhéllsansvar alls och inte heller lagger nagon vikt vid att arbeta
med detta. Den andra extremiteten star for de foretag som 16pande arbetar med sitt
samhéllsansvar och som &ven anser sig ha ett ansvar gentemot samhéllet och miljén att aktivt
arbeta med detta. De flesta foretag befinner sig dock ndgonstans emellan dessa tva
extremiteter. Anledningen till att foretag viljer att arbeta med CSR kan ses utifran tvé olika
synvinklar, antingen som en del av ett foretags identitet eller som en forsvarsstrategi. Att
foretag viljer att implementera socialt ansvar som en del av foretagets strategi kan alltsa
antingen grunda sig i ett etiskt ansvarstagande eller ett ekonomiskt egenintresse (D’ Amato,

Henderson och Florence, 2009).

Foretagens ambitionsniva nér det kommer till CSR-arbete paverkas av en rad olika faktorer.
Bland annat ar det en frdga om huruvida CSR-arbetet leder till en minskad risk for foretaget
eller om det leder till ett 6kat virde, eventuellt kan det dven leda till en kombination av
faktorerna. Foretag anvinder sig av olika lonsamhetsmatt for att méta huruvida ett foretag ar
framgéngsrikt eller inte. Till f6]jd av detta dr kopplingen mellan CSR och 16nsamhet en
intressant fraga for foretagen att utreda och kan vara en paverkande faktor géllande deras
ambitionsniva med sitt CSR-arbete. Foretagen vill alltsé vélja en CSR-strategi som kan bidra
till 6kad 16nsamhet, om detta dr mojligt. En motsdgande bild av huruvida CSR éar férenligt
med god lonsamhet dr argumentet att CSR &r forknippat med 6kade kostnader for foretaget.
Dessa utgifter kan foretaget istillet vilja att investera pd annat hall for att 6ka lonsamheten

och utveckla verksamheten. Dock gér asikterna inom denna fraga isédr och foresprakare av
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CSR hévdar att det &r just det faktum att man investerar i samhéllsansvar, och tar hdnsyn till
andra intressenter dn aktiedgarnas utdelning, som leder till att foretaget i slutdndan blir
framgangsrikt. I fragan gillande huruvida 16nsamhet och CSR gér hand i hand gér asikterna

alltsé isiar (PWC, 2008).
2.3.1.2 CSR inom textilbranschen

Om man specifikt ser till CSR-arbete inom textilbranschen menar Fletcher (2008) att
konsumenter och intressenter idag sétter mer press pa att foretagen ska ta ett storre
samhéllsansvar. Dessa patryckningar har lett till att foretagen i allt storre utstrackning borjat
arbeta med att ta ett storre ansvarstagande for att bibehélla ett gott rykte gentemot sina
intressenter. Detta ansvarstagande har forflyttat sig sé att foretagen sjdlva tar mer ansvar och
det ligger ddrmed inte endast pa en statlig nivé att reglera detta. Den 6kade efterfragan pa
samhéllsansvar hos foretag inom textilbranschen har funnits fran allmédnheten, fackféreningar
och kampanjgrupper sedan det under 1990-talet uppdagades att det fanns krdankningar av
arbetstagares réttigheter och déliga arbetsforhallanden. Sa kallade uppforandekoder har
upprittas som en konsekvens av detta vilket dr ett dokument som anger de stéllningstaganden

foretaget tar avstamp 1 vid olika samhéllsansvarsrelaterade frigor.

De CSR-initiativ som foretag idag tar kan enligt Fletchers (2008) definition beskrivas som:
"De frivilliga atgdrder som foretag kan ta, utover de lagstadgade minimikraven, for att ta itu
med bade egna konkurrenskraftiga intressen och samhdllsintressen” (Fletcher, 2008, dvers.).
Under 2000-talet har ett flertal foretag borjat arbeta med sa kallade “alternativa” material
samt framhaller fair trade, fornybara fibrer och organiska material i sin produktion. Inom
textilbranschen har CSR-arbete blivit en forutsittning for att bedriva verksamheten snarare dn
en valmojlighet for detaljister savdl som producenter. Foretag har borjat anvédnda sitt CSR-
arbete som en konkurrensfordel och en naturlig del av sin verksamhet. For att uppfylla en mer
miljovénlig produktion av textilier bor ett foretag fokusera pd foljande fyra utmaningar;
minska energi, vatten och anvdndning av giftiga kemikalier samt att minska de kemikalier
som rinner ut i avfallsvattnet. Utover de produktionsmaéssiga utmaningarna finns det enligt
Fletcher (2008) dven sociala utmaningar att beakta. Dessa utmaningar inkluderar bland annat
att skydda arbetare, sdkra levnadsloner for sina arbetare, uppratthélla sdkra

anstéllningsforhallanden samt att respektera foreningsfrihet.

14



Fletcher (2008) menar dven att det finns en risk i att forlita sig for mycket pa att teknisk
utveckling kommer att 16sa problemet med den milj6forstoring som sker till f6ljd av en 6kad
konsumtion av textilier. Som en konsekvens av detta kan ansvaret géllande vem som ska sta
till svars for de negativa miljoeffekterna forskjutas fran konsumenter och producenter
eftersom alla véntar pa att ny modernare teknik ska 16sa problemet &t dem i framtiden. Istéllet
bor det 1aggas mer fokus pa ménniskors beteende och uppfattningar kring konsumtion och

anviandning av klader for att reducera negativ miljopéaverkan.

Det finns en motségelse i forhallandet mellan konsumtion av mode och forhéllandet till
hallbarhet. Idag radder en kultur dér det finns en stindigt pagdende identitetsskapande process
som avspeglas i vdra konsumtionsmonster. Eftersom méanniskor har ett hungrande behov av
att fornya sig sjilva fungerar det konstanta utbytet av trender och den hoga
omsattningshastigheten av kléder i butiker vil. Det finns fyra punkter som enligt som
beskriver orsakerna bakom den eskalerande konsumtionen inom textilbranschen: vi jamfor
oss med andra, vi vill matcha nya kdp med ytterligare nya kop, vi vill uppleva allt och inte
missa nagot och slutligen identitetsskapande. Enligt Fletcher (2008) 4r de psykologiska behov
en ménniska har svara att tillfredsstélla. Koper konsumenter kldder pa grund av att de vill
stilla dessa psykologiska behov ér det alltsa inte mojligt att enbart genom konsumtionen 1 sig
kunna stilla detta behov. Istéllet gdr man vidare till nésta behov s fort man har mott det
forsta och skapar en ny efterfragan. Ménniskor ser de kop som gors av nya saker som en ny
erfarenhet som man tidigare inte fatt vara med om. Detta leder till en 6kad konsumtion i jakt

pa att tillfredsstdlla nyuppkomna behov (Fletcher, 2008).

2.3.2 Generation Y: Framtidens konsumenter

Parment (2008) beskriver Generation Y som ett uttryck for en generation av manniskor som
utmarker sig 1 karaktérsdrag och sitt att tdnka. Det finns delade meningar om exakt vilka ar
som técks in av Generation Y, men generellt anses man tillhora Generation Y om man r

fodd 1980 och senare.

Generation Y ir enligt Parment (2008) en generation som ofta kénnetecknas av att ha véxt
upp med internet, ndgot som i sin tur resulterat i att generationen har en stark digital nérvaro
och utdkade mojligheter till kommunikation. Kommunikation utvecklades fran att i huvudsak

bestd av envégsledd kommunikation, sdésom TV-reklam, till mer interaktiv kommunikation i
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form av bland annat sms, mms och sociala medier. Karaktirsdrag sdsom optimism om
framtiden och viljan att forverkliga sig sjélv 4r sammanldnkade med Generation Y.
Generationen har dven ett stort socialt nitverk, en vilja om att gora skillnad och ar inte rddda

for att bryta befintliga monster.

Som resultat av att Generation Y har vaxt upp i ett digitaliserat samhille dar man enkelt kan
fa tillgéng till néstintill obegridnsade méngder av information menar Parment (2008) att
generationen har utvecklat ett kritiskt forhallningssétt till informationens innehall. Deras
hjarna har lart sig att salla ut information som inte anses vara relevant och utvecklat
valstrategier fOr ndr, var och hur man béast gor olika val. D4 flodet av information 4r sd pass
stort anvénder sig Generation Y av rekommendationer av vdnner och forstahandskontakter

for att kvalitetssékra infor kopbeslut och efterkdpsbeteende.

Parment (2008) menar dven att de konsumtionsmonster som kommit att symbolisera
Generation Y:s tankegang och agerande kan forklaras via ett antal forhdllningssatt. Till
skillnad fran tidigare generationer dir kopbeslut baserats pa fornuft har Generation Y gétt
mer fran att behova tinka rationellt till att lata sig inkludera emotionella kopkriterier.
Generation Y &r snabba pa att testa nya mojligheter och uppgraderingar, ndgot som kénts
alldeles for osdkert for tidigare generationer. Internationaliseringen och sidnkta barridrer till
olika marknader har bidragit till ett storre valutbud for Generation Y. Detta har i sin tur gjort
att generationen blivit rationella och fornuftiga i sok-, beslut-, och valprocesser men later det
emotionella tridda fram nér det kommer till val av produkt sdsom produktens utseende och
den kénslan produkten utger i form av till exempel trygghet. Generation Y blir, precis som
manga tidigare generationer, starkt influerade av vénner och referensgrupper i kopprocessen.
Det finns en medvetenhet hos generationen om hur deras preferenser, val och kdpbeslut till

stor del blivit formade och paverkade av omgivningen.

Parment (2008) skriver vidare att en ménniskas identitet formas genom individens sétt att
konsumera till f61jd av ett konsumtionsbelagt samhélle. En forutsittning for att lata sig
anvinda konsumtion som identitetsskapande handlar om att det finns utrymme for tid, plats,
engagemang och inte minst utrymme for pengar. En individs ekonomiska tillstdnd och
forhéllande till konsumtion behdver nddvéndigtvis inte kompromissas vid skapandet av en
identitet. Att inte konsumera dr dven ett aktivt stillningstagande da det innefattar normer for

hur man bor konsumera samt inte konsumera.
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Konsumenterna som ingar i Generation Y har en medvetenhet om, och ett intresse for,
ideologiska och sociologiska effekter av konsumtion. De &r medvetna om hur medier
diskuterar konsekvenser av konsumtion samt bristen pd samhéllsansvar fran foretagens sida i
form av barnarbete och produktionsforhallande. De &r 4ven medvetna om omvérldens
ekonomi och den péverkan konsumtion har pa miljon. Trots den information som Generation
Y besitter finner de det fortfarande svért att avstd fran konsumtion, och vid avstaende ar det
generellt med hinsyn till att kopa ndgot annat. Utifran den ovanstaende informationen menar
Parment (2008) att Generation Y ar mer egoistiska dn kollektivistiska. De har stora
forvantningar pa att foretag och samhéllet ska ta deras ansvar i1 virlden, men ser man till den
egna individen utgar Generation Y ofta ifran att de vill 19sa sina egna problem. Nigot som
utmérker Generation Y i den hér fragan &r att de &r medvetna om sina valmdjligheter och ér

villiga att fordndra sin levnadssituation om den inte ar till belatenhet (Parment, 2008).

2.3.3 ABC-modellen

For att kartldgga samt forstd hur attityder bildas har vi valt att applicera ABC-modellen som
redogor for attityder som huvudmodell 1 studien. Begreppet attityd ar populirt och rikligt
anvént inom en médngd olika omrdden. Enligt Solomon (1994) formas en attityd dver tiden
och dr en generell utvirdering av méinniskor (inklusive sig sjélv), objekt eller problem. Det
finns tre stycken komponenter som skapar en attityd. Dessa komponenter ar uppfattning,

beteende och kdnsla som tillsammans kan sammanfattas 1 ABC-modellen.

Kiinsla redogér for hur en konsument kan kdnna for ett objekt i form av vilken syn och vilket
fortroende konsumenten har.

Beteende beskriver vilken avsikt en konsument har att agera pa ett visst sdtt med hédnsyn till
ett objekt. Det kan till exempel handla om huruvida konsumentens avsikt 6verensstimmer
med senare handlingar.

Uppfattning refererar till den tro och uppfattning en konsument har om ett objekt. Det kan

bland annat vara i fraga om konsumentens kdinnedom och kunskap om objektet.

ABC-modellen framhéver vikten av det interna samspelet som dger rum mellan uppfattning,
kénsla och faktiska beteende. Det gér inte att avgora hurdan en ménniskas attityd mot ett

objekt dr endast baserat pd att identifiera personen i frdgas uppfattning om objektet.
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De tre komponenterna kinsla, beteende och uppfattning ar alla viktiga for skapandet av en
attityd. Med detta sagt kan den relativa vikten av respektive attribut variera beroende pa
konsumentens niva av motivation till objektet. Den relativa vikten hos komponenterna
redogors for i ett koncept som kallas for "Hierarki av effekter”. Konceptet innefattar tre
stycken hierarkier; “Standardinlérning”, “Lag motivationsniva” och “Upplevelsebaserad”.
Var och en av de tre hierarkierna forklarar ett specifikt bestimt monster som fo6ljs infor

skapandet av en attityd (Solomon, 1994).

ABC-modellen
“Hierarkin av effekter”

Standardinlirning Uppfatining Kansla Beteende ATTITYD
N P\

Upplevelsebaserad Kansla Beteende Uppfatining ATTITYD

Figur 1. Egenmodifierad hierarki av effekter enligt ABC-modellen (Solomon, 1994)

Hierarkin Standardinldrning menar pé att konsumenten 1 forsta steget samlar kunskap om

objektet for att pa sd vis skapa en uppfattning. Den samlade kdnnedomen utvérderas direfter

for att skapa en kénsla for objektet. Slutgiltiga steget innefattar att konsumenten dndrar sitt

beteende, antingen till objektets fordel eller nackdel. Vid utférande av Standardinldrning gor

man ett selektivt och noggrant urval vilket ofta resulterar 1 en viss lojalitet till undersokt

mirke eller objekt. Hierarkin utgar fran att konsumenten ar hogt engagerad i

kopbeslutsprocessen och dr motiverad till att soka en stor miangd information, véga alternativ

och ldgga vikt vid beslut. Den hir processen dr sannolik att intrdffa vid beslut som &r av stor

vikt for konsumenten eller som pd ndgot sdtt har en central vikt for konsumentens sjélvbild

och identitetskapande.
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Enligt hierarkin Ldg motivationsniva skapar sig konsumenten i regel en emotionell asikt for
objektet forst efter nyttjandet av produkten. Inledningsvis har konsumenten séllan en
preferens for ett visst mirke utan agerar baserat pa begrinsad vetskap och utvérderar sedan
objektet utifrdn den nyinsamlade kunskapen. Konsumenten anvénder sig av beteendebaserad
inldrning och utgéar fran sin egen erfarenhet vid framtida kop. Anses ett kop vara till

belatenhet kommer konsumenten med stor sannolikhet att kdpa produkten igen.

Enligt Upplevelsebaserad hierarki styrs ett kop av konsumentens kédnslor. Konsumenten
fattar kénslor for ett objekt, kdper objektet och skapar darefter en uppfattning av objektet.
Kénslor for objektet kan uppkomma genom reaktioner till reklam, produktnamn och objektets
sinnesstdmning, samt oforklarliga produktattribut sdsom forpackningsdesign (Solomon,

1994).

Nér man talar om klider r det, oavsett pris och funktion, ett medvetet val man gor vilket
dven lyfts upp 1 tidigare forskning i form av klédder som identitetsskapande. I boken “The
Social Psychology of Clothing” skriver Kaiser (1998) om hur en ménniskas valda klader
direkt kan kopplas till hur vi vill bli identifierade i samhiéllet. Klader kommunicerar en
persons sociala umgénge och &r ett sétt att uttrycka de virderingar man anser &r viktiga.
Klader blir kategoriserade enligt vad som &r “jag” och “inte jag” utifrdn den stil man valt, och
man utvecklar dérefter sitt eget “sjélvt” genom den framkallade respons ens kldder far i
sociala aktiviteter och gruppsammanhang. Responsen fran omvérlden i kombination med
observationer av ens eget beteende ligger sedan till grund for formandet av en image. De
kldder man bir och de attribut kldderna representerar kan hjilpa en person att uppna sitt
ideala “jag”. Val av material, val av mérke samt vad market star for &r attribut som kan

paverka en méanniskas kdpbeslut (Kaiser, 1998).

Standardinlarning

Generation Y:s

Figur 2. Egenmodifierad modell av ABC-modellens Standardinldrning (Solomon, 1994)
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Da klader till stor del ar identitetsskapande for manniskor och bygger pa aktiva kopbeslut
som krdvt en eftertanke utgér vi ifran att det ar en hogengagemangsprodukt. Ddrmed kommer
vi 1 denna studie utga ifrn Standardinldrning da vi vill undersdka hur CSR-initiativ paverkar

av attityden till konsumtion av Fast-Fashion konsumtion for Generation Y.

2.4 Sammanfattning av teoretiska utgingspunkter

De tidigare studier som tagits upp behandlade fragan om héllbar konsumtion och attityder hos
grona konsumenter savil som dvriga konsumenter. Det har dven bedrivits tidigare forskning
kring konsumenters intentioner och faktiskt beteende inom konsumtion och hur dessa tva inte
nodvindigtvis stimmer dverens med varandra. Vidare har tidigare forskning diskuterat hur
for stora barridrer inom miljovénlig handel kan leda till att en konsument avstér ett kop.
Barridrer kan vara i form av produktens attribut och hur dessa stéller sig till konsumentens
uppfattning av sig sjilv och sina 6nskningar av produktattribut. Tidigare forskning har dven
behandlat motivationen till att konsumera livsmedel samt skillnaden mellan att konsumera
hallbara livsmedel i jimforelse med héllbara klader (Afzal, 2014; Chan & Wong, 2012;
Niiniméki, 2010; Joergens 2006; Young et.al., 2009). Vidare har vi inte sett att det bedrivits
ndgon forskning kring hur Generation Y 1 Sverige uppfattar och vérderar miljovénlig handel
och mer specifikt vid kop av Fast-Fashion. Detta gap av forskning som i dagsldget existerar
dmnar vi att fylla genom vér studie. Utifrdn véart resultat hoppas vi d&ven kunna se ett monster
1 attityd kring CSR-initiativ och hur foretag inom Fast-Fashion kan anvénda var information
for att veta hur de ur strategisk synpunkt borde arbeta samt kommunicera sitt CSR-arbete till
Generation Y. Utifrdn den tidigare forskning som gjorts kommer vér studie framst att ta

vidare och fokusera pa den forskning som bedrivits géllande det existerande attityd-beteende

gapet.

For att f& en djupare forstéelse for CSR och varfor det kommit att bli en sé pass viktig del av
ett foretags verksamhet har teorin tagit upp idén om CSR och dven mojliga anledningar till
varfor foretag véljer att integrera CSR 1 sin verksamhet. Idag dr CSR inom textilbranschen
nagot som kommit att bli forvéntat av foretag att de till viss grad tar ansvar for. Det finns
flera skél for foretag till att implementera CSR 1 sin verksambhet, till exempel som ett etiskt
ansvarstagande eller som ett ekonomiskt egenintresse. Ytterligare anledningar till att foretag
viljer implementera CSR kan vara for att minska eventuella risker man skulle ta genom att
inte integrera det, alternativt arbeta proaktivt for att det skulle leda till ett 6kat vérde

(D’ Amato, Henderson och Florence, 2009; Fletcher, 2008; PWC, 2008).
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Vidare kommer studien att fokusera pa att undersoka Generation Y som dven dr det valda
studieobjektet. De dr digitalt ndrvarande, Oppna till att testa nya saker och har en stark vilja av
att gora skillnad. Generation Y har utvecklat valstrategier som later de sélla ut en stor miangd
av den information som dagligen riktas mot dem. De har specifika konsumtionsmonster och
viljer att konsumera pa ett sitt som dven har direkt paverkan pa deras identitet. For att ta reda
pa vilken attityd Generation Y har gentemot CSR inom Fast-Fashion kommer vi att anvénda
oss av ABC-modellen. ABC-modellen syftar till att forklara en manniskas attityd. Detta gors
genom att lokalisera tre stycken komponenter; uppfattning, kinsla och beteende. Dessa
komponenter samspelar med varandra for att skapa en generell attityd. Beroende pa vilken
hierarki av attityder som tilldmpats viger de olika komponenter olika mycket i relevans och

viktighet (Kaiser, 1998; Parment, 2008; Solomon, 1994)
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3. Metod

I metodavsnittet beskrivs och motiveras studiens val av metod samt de avgrdnsningar som
gjorts vid genomforandet av studien. Vidare presenteras hur urvalet och
enkéitundersékningen har genomforts. Aven en kritisk standpunkt kring tillvigagdngssdittet

tillsammans med en beskrivning av pilotstudien kommer att diskuteras.

3.1 Val av vetenskaplig ansats: deduktiv ansats, positivism

Vid forhéllandet mellan teori och praktik inom samhaéllsvetenskaplig forskning talar
Johannessen och Tufte (2003) om tva huvudsakliga inriktningar, deduktiv och induktiv.
Deduktiv ansats innebér en avledning frén det generella till det konkreta. Med andra ord
anvinder sig forskaren av tidigare existerande kunskap inom ett omrdde och testar sedan
dessa generella teorier med empirisk data. Induktiv ansats innebér att man samlar in data med
utgdngspunkt i att hitta generella monster som bildar teorier eller allmdnna begrepp, allts
drar man slutsatser utifran underbyggda observationer (Johannessen & Tufte, 2003). I var
studie kommer vi med hjélp av existerande kunskap inom @mnet dra generella slutsatser kring
vér empiriska data och sedan analysera denna i enlighet med definitionen av en deduktiv

ansats.

Epistemologi behandlar fragan om vad som ska anses som acceptabel kunskap inom en
disciplin. Enligt Bryman och Bell (2011) finns det tvé olika inriktningar, interpretativism och
positivism, som bdda &r olika epistemologiska positioner. Interpretativism innebér en position
dér forstaelse snarare dn forklaringar 4r huvudmalet och dér fokus ligger pé den sociala
verkligheten snarare dn det naturvetenskapliga synsittet. Positivismen innehéller ett antal
olika principer som forsprakar anvéindandet av naturvetenskapliga metoder for att undersoka
den sociala verkligheten. Genom positivismen kan man sedan forma olika hypoteser som
testas sa att man dédrefter kan dra slutsatser utifran dessa. Utifran de testade hypoteserna kan
forskare skapa teorier kring nya lagar och regler. Det dras en tydlig linje inom positivismen
mellan teori och forskning. Forskningen ska bidra till skapandet av nya lagar genom att
teorier testas. Gemensamt for bade teori och forskning inom positivismen ar dock synen pa

att data kan samlas in och undersokas utifrin ett objektivt synsatt (Bryman & Bell, 2011). I
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denna studie har vi valt att utga ifrdn epistemologin och det positivistiska synséttet. Denna
utgangspunkt har vi tagit med anledning av att vi genom en kvantitativ undersokning med
deduktiv ansats méter olika virden genom en enkitundersdkning och forsoker forklara dessa.
Daérefter ska vi utreda monster och analysera dessa for att kunna dra generella slutsatser och

diarmed besvara var valda fragestéllning.

3.2 Val av forskningsstrategi: kvantitativ metod

Det finns flera for- respektive nackdelar med kvantitativ analys sdvil som kvalitativ analys.
En av fordelarna med kvantitativ metod ar enligt Esaiasson et.al. (2012) att den ldmpar sig
bist nér teoretiska variabler omvandlas till operationaliserade variabler som dérigenom kan
maitas och kvantifieras (Esaiasson et. al., 2012). Vidare &r en kvantitativ metod bra i studier
dér forskare vill kunna dra mer generella slutsatser om stora grupper. Kvalitativ metod &r
ddremot mer tolkande 1 sitt synsitt och vanliga metoder vid kvalitativ forskning &r;

deltagande observationer, fokusgrupper och etnografi (Bryman & Bell, 2011).

En studie inom vart valda amne skulle kunna utgatt fran en kvalitativ- s vil som en
kvantitativ metod. De olika metoderna har naturligtvis olika tillvigagéngssatt och ddrmed
resulterar det i olika infallsvinklar pd resultatet. En kvalitativ metod skulle ha mer tonvikt pa
djupare forstéelse om hur konsumenter inom Generation Y betraktar CSR-initiativ inom Fast-
Fashion branschen. D& den hir studien kartldgger Generation Y':s attityder till Fast-Fashion
har vi strivat efter att kunna méta och kvantifiera respondenternas attityder till &mnet. Vid en
kvalitativ metod skulle det bli svart att tolka respondenternas subjektiva svar till generella
attityder, da det kridvs métbara variabler for att kunna dra generella slutsatser. Darmed har vi

valt att anvinda oss av en kvantitativ metod vid genomforandet av véar studie.

3.3 Val av forskningsdesign och forskningsmetod: tvirsnittsdesign och
enkitundersokning

Enligt Bryman och Bell (2011) kan vald forskningsdesign beskrivas som utgdngspunkten for
insamlingen, och senare dven till analysen, av data som i sin tur paverkar vilken
forskningsmetod som tillampas. Det finns ett flertal olika forskningsdesigner sdsom
tvérsnittsdesign, longitudinell design och fallstudiedesign. Den forskningsstudie som kommer

att anvindas i1 denna studie &r tvérsnittsdesign, vilket innebér att forskaren samlar in
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kvantifierbar data fran manga olika undersokningsenheter vid en viss tidpunkt. Syftet ar att
undersdka om det finns nagon koppling mellan olika variabler och om forskaren sedan kan
upptdcka sambandsmdnster utifrdn dessa. Vi skulle kunnat anvinda oss av fallstudie som
forskningsdesign, vilket innebér att forskaren fokuserar pé att nd djupgiende kunskap om en
viss grupp, situation, plats eller liknande (Bryman & Bell, 2011). Vér utgdngspunkt dr dock
inte att djupgiende forklara ett specifikt forskningsobjekt utan snarare att dra generella
slutsatser om vér utvalda urvalsgrupps attityd i form av uppfattning, kénsla och beteende. Vi
anser att insamlad kvantifierbar data och undersokta sambandsmonster ér starka skl till valet
av tvirsnittsdesign till formén for till exempel fallstudiedesign. Dock dr den interna
validiteten ofta lag vid tvirsnittsdesign, eftersom forskaren inte kan dra kausala slutsatser av
resultatet utan snarare endast far kopplingar och samvariationer (Bryman & Bell, 2011). Med

andra ord kommer vi inte kunna se orsaken bakom vissa attityder.

I studien har vi valt att genomfora en respondentundersdkning da vi vill anvinda
respondenternas egna tankar och attityder som studieobjekt, alltsa en sa kallad
enkdtundersokning (Esaiasson et.al. 2012). Vid tvérsnittsdesign ér det vanligt forekommande
att man anvénder sig av enkdtundersokningar eller strukturerade intervjuundersékningar. En
enkédtundersokning ér ett forhdllandevis enkelt och billigt alternativ att undersdka en stor
grupp av ménniskor pa. Enligt Bryman och Bell (2011) ska enkédten innehélla sndva och
enkelt formulerade fragor for att forhindra missforstand. En strukturerad intervju kan daremot
finga upp tilldggsinformation sdsom kroppsprak, ndgot som ej ar mdjligt vid en
enkdtundersokning (Bryman & Bell, 2011). I den hér studien vill vi undersdka Generation Y
och det skulle dérfor bli otroligt tidskrédvande att genomfora ett tillfredstdllande antal
strukturerade intervjuer for att uttala sig om denna grupp. Darfor har vi valt att anvinda oss

av enkitundersokning som forskningsmetod.

3.4 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet innebér att insamling av empirisk data for studier ska vara stabil 1 den mening att
den inte fluktuerar 6ver tid. For att forskningen ska ha hog reliabilitet ska studien vara mojlig
att genomfora igen och resultera i samma utfall, med sé kallad Test-Retest metod. Validitet
behandlar frdgan om studien undersdker det som den dr &mnad att undersdka. Dessa tva

begrepp ér relaterade till varandra da validitet forutsétter att studien har reliabilitet eftersom
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undersdkningen maste vara stabil over tid for att kunna ge ett tillforlitligt resultat (Bryman &

Bell, 2011).

Da vi undersoker Generation Y 1 Lund dér en urvalsgrupp fatt besvara enkéten, som utgor
grunden till studiens empiri, kan vi inte med hundra procent sidkerhet sdga att man vid en
upprepad studie skulle fa exakt samma resultat igen. Studiens reliabilitet kan diskuteras
huruvida den dr representabel for hela Generation Y, d& urvalet endast bestar av studenter
som 1 dagsldget genomgér en akademisk utbildning och utesluter personer i en annan
levnadssituation som till exempel personer med fast anstédllning eller arbetsldsa. Trots detta
anser vi att fordelen med att vir urvalsgrupp har néstintill likartade ekonomiska
forutsittningar skapar en tydligare attitydundersokning, dé prisvariabeln fir samma betydelse
for samtliga respondenter. Inom de fyra storsta fakulteterna som vi undersokt finns dven ett
flertal olika studieinriktningar. Hade studien undersokt négra andra klasser med andra
studieinriktningar vid Lunds Universitet skulle resultatet eventuellt variera pd grund av de
sociala faktorerna kopplade till grupp- och programtillhérighet. For att undvika denna
eventuella snedfordelning inom vart urval har vi darfor varit noggranna med att de
slumpmaissigt tilldelade klasserna tillhort de fyra storsta fakulteterna och bestatt av ett urval

over 30 personer.

Enkéten var utformad pé ett léttillgdngligt satt d& den bestod av endast tvd sidor med frdgor
dér enbart tva krivde kortare dppna svar. Detta tillsammans med att enkdtundersdokningen
genomfordes under kontrollerade former dér vi i stor man kunde undvika missforstand
gillande enkéten, 1 och med att vi sjdlva var nirvarande for att kunna besvara eventuella
fragor, anser vi dr starka argument for studiens reliabilitet. En frdga som uppkom var till
exempel hur vi definierade ordet “Sasong” vilket vi d& kunde klargora pé plats. Nar var
insamlade empiriska data strukturerades gjordes detta i statistikprogrammet IBM:s SPSS som
gjorde det mojligt att se eventuella bortfall 1 respondenternas svar pé ett tydligt sitt.
Dessutom bestod urvalet av 324 respondenter vilket &r ett relativt stort underlag for att kunna

dra generella slutsatser med syfte att besvara var valda frgestéllning.

I frdga om validitet anser vi att var valda modell, ABC-modellen, mojliggjort att det i
slutdndan dr just respondenternas attityder som undersoks. Vi utformade enkdten med en
stark koppling till ABC-modellen vilket gjorde att fridgorna var relevanta for var valda

fragestillning. Daremot fanns det ett tolkningsutrymme da respondenterna genomforde
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enkdtundersokningen vilket kan betyda att de olika respondenterna uppfattat fragor pa olika
sdtt och svarat utefter sin personliga tolkning. Det stora urvalet av respondenter leder dock
forhoppningsvis till att detta neutraliseras. For att kunna dra de generella slutsatser som
studiens fragestillning krdver anser vi med bakgrund i detta att den metod som valts dr vél

anpassad for var studie.

3.5 Urval

3.5.1 Val av respondenter och plats

En population kan beskrivas som undersokningens malgrupp och fran den gors sedan ett
urval for att kunna dra generella slutsatser om populationen. For att i en s representativ bild
av populationen som mojligt ar ett sSlumpmadssigt urval att foredra. Ett slumpmaissigt urval bar
dock med sig ett antal svarigheter for forskaren, bland annat hur man ska n4 ut till
respondenterna och vilken typ av demografi som ska anvéindas. Vid ett brett urval blir ibland
kontrollméjligheterna f6r undersdkningen otillrackliga om urvalet dr allt for heterogent,
samtidigt som en allt fér homogen grupp riskerar att paverka undersdokningens validitet och
gor det svart att kunna generalisera resultatet till den ursprungliga populationen (Johannessen

& Tufte, 2003).

Ett sitt att kringgd vissa av dessa svérigheter ar att utga fran en pragmatisk urvalsprincip. Det
innebdr att forskaren identifierar en avgriansad kontext dir den empiriska undersokningen ska
genomforas. Inom den ramen gor forskaren sedan sitt yttersta for att f4 med samtliga
relevanta analysenheter (Esaiasson et.al. 2012). I den hér studien gors forst ett
bekvamlighetsurval d& vi geografiskt begrénsar oss till studenter vid Lunds Universitet for att
kunna dra generella slutsatser om Generation Y. Enligt Esaiasson (2012) innebér ett
bekvamlighetsurval att forskarna utgér fran de respondenter som ér tillgidngliga inom den
onskade populationen och baserar sin studie pa dem. Genom ett bekvamligheturval kan
studiens validitet ifrdgaséttas (Esaiasson et.al. 2012). For att minimera dessa tveksamheter
kring validiteten har vi ddrefter dven gjort ett klusterurval, vilket innebér att man grupperar
populationen i ett visst antal kluster och sedan drar ett bestimt antal enheter fran varje kluster
(Esaiasson et.al. 2012). Utifran bekvamlighetsurvalet, studenter vid Lunds Universitet, har vi
valt ut de fyra storsta fakulteterna; Lunds tekniska hogskola, Medicinska fakulteten,

Ekonomihdgskolan och Samhillsvetenskapliga fakulteten. Dessa fyra fakulteter representerar
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en brett spektra av Lunds Universitets studenter vilket ddrmed en heterogen grupp eftersom
de representerar manniskor med olika sociala sammanhang. Inom klusterurvalet har vi, med
kravet att ha minst 30 studenter i respektive klass, sedan slumpmaéssigt blivit tilldelade klasser

att gé ut till under lararledd undervisning av respektive fakultets studievégledare.

Da studien undersoker Generation Y har urvalsramen baserats pa respondenter inom
aldersgruppen for vad som riknas som Generation Y, det vill sdga fodda 1980 och framét.
Vid tiden for denna studie innebér detta att respondenterna ar 35 ar och yngre. En anledning
till varfor vi valt just studenter beror pa att majoriteten av dem har samma ekonomiska
forutsittningar 1 form av studielén, vilket ocksa innebar att de har liknande
konsumtionsforutsittningar. Eftersom de utgar fran liknande forutsittningar vid ett kopbeslut
kan individerna inom urvalsgruppen bli mer jamforbara med varandra och mer generella
slutsatser kan darfor dras. En annan gemensam faktor ar urvalsgruppens sociala
forutsittningar, dé studenter formar en tillhorighet till sin omgivning, vilket i det hér fallet

innefattar program och fakultetstillhorighet.

3.5.2 Atgirder for att minska bortfall

Att anvinda sig av enkdter 1 en undersokning kan leda till ett storre antal bortfall dd det finns
risk att man inte far med all information. Det kan handla om att fragor 4r svéra att tyda for
respondenten och att personen i fraga dirmed viljer att forbise enkétfragan. Det kan dven
handla om att vissa fragor i enkéten inte anses vara av vikt for respondenterna, samt att
enkéten kan anses vara for ldng och ingdende. Allt detta kan leda till ett internt bortfall, vilket
innebdr att man inte far med all n6dvéndig information i enkdten. Bryman och Bell (2011)
menar dock pé att man som forskare inte ska exkludera enkéter pa grund av ridsla for ett hogt
bortfall. Ett for hogt bortfall kan gora att resultatet blir for missvisande och dirmed betraktas
som oanvindbart. Vid unders6kningar ddr urvalet dr kontrollerat dr det inte lika kritiskt att
svarsfrekvensen dr hog, detta pa grund av att urvalet inte skulle kunna vara representativt for

en hel population, dven om hela urvalet skulle ha deltagit (Bryman & Bell, 2011)

Den forsta dtgidrden for att minska bortfall var att enkéten delades ut till respondenter som
alla befann sig pd samma plats, sé kallad gruppenkaét (Esaiasson et.al. 2012), bestdende av
véra slumpmaissigt tilldelade klasser. Eftersom undersékningen skedde da ldraren var

ndrvarande skapades incitament for studenterna att fylla i enkéten. P4 sa sitt minskade antalet
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potentiella externa bortfall, vilket innebar att respondenterna véljer att inte besvara enkiten
(Bryman & Bell, 2011). En annan étgérd for att minska externa bortfall var att vi muntligen
framforde att enkdten endast var relevant for de individer som var 35 ar och yngre. Det
innebér ddrmed att de respondenter som i fragan om alder kryssade i att de var 30+ ar var

mellan 30-35 ar, vilket ligger inom ramen for Generation Y.

Ytterligare atgérder for att minska bortfall bestod av att respondenternas svar behandlas
konfidentiellt. Anonymitet skapar en kénsla av trygghet och mojliggor att respondenten kan
svara mer uppriktigt. For att respondenten inte ska uppleva att det tar for lang tid att besvara
enkéten har antalet 6ppna fragor minimerats. Fokus har legat pa att formulera korta, tydliga
och relevanta frigor som respondenterna forstir och kan relatera till och vars svar kan tolkas

och analyseras for att vara av vikt i resultatet (Bryman & Bell, 2011).

3.5.3 Avgransningar

Vid undersokningen av Generation Y som studieobjekt har vi valt att avgrénsa oss
geografiskt till staden Lund och haft en population som representeras av studenter vid Lunds
Universitet. Detta har vi gjort av flera skil. Dels befinner sig majoriteten av studenterna 1 rétt
alderskategori for att representera Generation Y. De har dven liknande ekonomiska
forutsattningar i form av studieldn, och darmed liknande konsumtionsforutséttningar.
Dessutom har den geografiska tillgédngligheten av populationen underléttat uppsatsens

datainsamling.

3.6 Enkaten

3.6.1 Enkiitens utformning

Enkéten syftar till att forstd vilken attityd en konsument inom Generation Y har till foretags
samhéllsansvar inom Fast-Fashion branschen. Darmed vill vi utldsa om, och i sa fall varfor,
det finns ett attitydgap hos Generation Y mellan deras intentioner och agerande. Enkéten ar
uppdelad i 5 delar; deskriptiva variabler, kénsla, beteende, miljovanor och uppfattning.
Fragorna ar designade med utgangspunkt i teorin och har sedan omvandlats till enkelt
formulerade fragor. Nedan f6ljer en 6vergripande beskrivning av enkédten med motiveringar
till de val vi har gjort vid utformandet av enkédten. Enkéten i sin helhet gar att finna 1

uppsatsens bilagor.
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Den inledande delen bestod av deskriptiva variabler som till exempel individens kon, alder
och fakultetstillhdrighet samt individens ekonomiska forutséttningar i form av studieldn och
jobb vid sidan av studierna. Aven frigor angdende individens képvanor av kldder stilldes,
sasom andel pengar individen ldgger pa kldder 1 manaden, genomsnittligt antal kopta klédder
per sdsong samt antal klddesplagg fran ett Fast-Fashion foretag. Dessa fragor stélldes for att
fa en bittre uppfattning om vilka enkétens respondenter faktiskt var och for att kunna hitta

samband mellan liknande konsumenter.

Den andra delen bestod av fragor som utreder individens kénsla till objektet. Det vill sédga
vilken syn och fortroende respondenten har till ett klddesplagg genom att denne far ranka
attributen; pris, kvalité, design och produktion/ursprung pa en skala fran ett till fem. Ett
innebar att respondenten inte alls anség att attributet var viktigt, medan fem innebar att
attributet var mycket viktigt. En annan aspekt som vi ansag viktig var konsumentens
hinsynstagande till de olika material kldder dr gjorda av och d& dven den bakomliggande

orsaken till det.

Den tredje delen i ordningen innefattade fragor som syftade till att kartligga respondenternas
beteende till objektet, alltsd huruvida individens avsikt dverensstimmer med deras handling.
Fyra av fragorna var utformade for att illustrera ett kdpbeslut, dédr respondenterna forsattes i
en beslutssituation och var tvungna att vikta variablerna; pris, kvalité, design och
produktion/ursprung mot varandra. Detta gjordes alltsé for att forsoka iscensatta ett verkligt
kopbeslut och ddarmed se hur starkt konsumenten vérderade respektive variabel nér de sattes
emot varandra. Ytterligare frdgor som kartlade respondenternas beteende bestod av bland
annat; “Tar du hinsyn till foretags grad av samhillsansvar vid kop av kldder?”, ”Om ett
foretag bryter ditt fortroende géllande samhéllsansvar, hur agerar du?”” och “Om du fick reda
pa att ett foretag arbetade aktivt med sitt samhillsansvar, hade du blivit mer benégen att
handla dér da? . Dessa fragor stdlldes for att ta reda pa hur mycket konsumenten faktiskt
vérdesitter ett foretags CSR-arbete vid kop av kldder, och om detta paverkar kdpbeslut. For
att dven bilda oss en uppfattning om huruvida deras beteende grundas i deras nuvarande
ekonomiska forutsittningar, och om detta beteende var permanent, var vi dven intresserade av

att veta om en 6kad inkomst hade lett till 6kad hansyn till miljoaspekten vid kop av klédder.
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I den fjérde delen kartlades respondenternas miljévanor genom att till exempel stélla fragor
som: “Anser du att du dr miljomedveten?”, “Vid kop av klader hur stor andel av dem é&r
miljovanliga?*, “Pa vilket sitt bidrar du till att virna om miljon 1 ditt vardagliga liv?”
etcetera. Anledningen till varfor vi vill veta respondenternas miljovanor dr dels for att kunna
tyda hur vidstrackt deras miljoagerande ar och dessutom kunna se hur konsumenten kopplar

kop av kldder med miljomedvetenhet.

I den femte och avslutande delen utreddes respondenternas uppfattning till objektet, alltsa
individens kunskap och kdnnedom kring Fast-Fashion foretag som tar samhéllsansvar. Detta
gjordes genom fragan; “Kan du ndmna ett foretag inom Fast-Fashion som enligt dig tar
samhéllsansvar?”. For att skapa en djupare forstaelse kring respondenternas svar stilldes dven
en foljdfraga i form av; “Varfor anser du att foretaget/foretagen i frdgan ovan tar
samhéllsansvar?”. Dessa fragor stilldes for att undersoka konsumenternas attityd till CSR och
for att utforska om négot foretag har véletablerade CSR-associationer bland respondenterna
och huruvida de lyckats bli “Top-of-mind” inom CSR. “Top-of-mind” &r ett uttryck for ett
varumérke som &r det forsta urvalsgruppen kommer att tdnka pa inom en kategori (Dahlén &

Lange, 2009).

Eftersom studien har en deduktiv ansats med en kvantitativ forskningsmetod har enkéten 1
hogsta mén haft prestrukturerade fragor. Det finns béde for- respektive nackdelar med fardiga
svarsalternativ. Enligt Johannessen och Tufte (2003) underlittar fardiga svarsalternativ
vésentligt for forskaren vid sammanstillningen. Dock finns det inte ndgon mojlighet att finga
upp information som faller utanfor svarsalternativen. Som tidigare ndmnt i atgérder for att
minimera bortfall, punkt 3.5.2, har vi fokuserat pd relevanta, entydiga och enkelt formulerade
fragor som kréaver enkla svar (Johannessen & Tufte, 2003). I enkétens slutskede, nér
respondenterna blivit mer insatta 1 &mnet fanns mer komplexa fragor som kriavde att
respondenterna fick formulera egna svar. Det tog cirka 5-8 minuter att besvara
frageformuldret. Enligt Johannessen och Tufte (2003) &r ett annat kriterium for en vél
utarbetad enkdt dess layout, samt att ett frageformulér bor vara tydligt och 6versiktligt med
exempelvis rutor for svarsalternativ, vilket vi beaktade och utformade saledes enkéten

dérefter (Johannessen & Tufte, 2003).
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3.7 Pilotstudie och datainsamling

For att skapa en enkit som pa ett framgangsikt och informativt sétt nar ut till 6nskad grupp av
respondenter rekommenderar Bryman och Bell (2011) att man genomfor en
pilotundersokning. Vid en enkdtundersokning ska extra vikt 1dggas pa pilotstudien, da man
inte kan forklara och fortydliga fragor pd samma sitt som man kan vid fokusgrupper och
intervjuer. En pilotundersokning innebar att man later en grupp testrespondenter ga igenom
enkédten dér deras huvudsakliga uppgift ar att kritiskt granska och ifragasétta alla eventuella
oklarheter samt uppmérksamma de fragor som anses vara irrelevanta for undersokningen
(Bryman & Bell, 2011). Innan vi gick ut med pilotundersékningen skickades det forsta
utkastet till uppsatsens handledare, Professor Magnus Lagnevik vid Lunds Universitet.
Virdefull feedback togs i beaktning och vissa delar av enkdten omformulerades for att pé ett
battre sitt komma at vardefull information hos respondenterna. Foljdfragor adderades for att
skapa djup i enkédten och ett flertal fragor korrigerades for att pa ett tydligare sitt anpassas till

studiens huvudmodell ABC-modellen.

I pilotundersdkningen valdes atta personer ut, tvd personer per fakultet, som skulle
genomfora undersokningen. Samtliga respondenter i pilotundersdkningen representerade det
urval som senare skulle delta i den faktiska undersdkningen. Valet av att anvinda
respondenter i1 pilotundersokning som ingéar i det slutgiltiga urvalet gar emot vad Bryman och
Bell (2011) rekommenderar dé& dessa respondenter skulle kunna delta i den faktiska studien. I
den hir studien valde vi att fringé detta d vi redan blivit tilldelade véra grupper i form av
klasser vid valda fakulteter. Da vi specifikt ville underséka Generation Y vid Lunds
Universitet ville vi dven sékerstélla att enkétens fragor var vilformulerade och anpassade till
den slutgiltiga urvalsgruppen. I pilotundersokningen valde vi att vara ndrvarande under hela
tiden nér respondenterna besvarade enkiten. Detta for att finnas till hands att svara pa
spontana funderingar och oklarheter kring utformningen av frdgor och struktur. P4 sa sitt
kunde vi minimera risken for utebliven feedback pé grund av lathet och ovilja att skriva ner
kommentarer. Genom dessa aktioner kunde nivén av validitet i undersokningen hdjas
eftersom pilotundersdkningen bidrog till en mer lattforstaelig slutgiltig enkdt (Bryman &
Bell, 2011).

Efter att ha sammanstéllt den feedback som vi fatt frdn pilotundersokningen kunde vi se ett

monster 1 vad respondenterna ansag var oklart. Generellt ansdg respondenterna att enkédten
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var tydlig med vélformulerade fragor. Ndgot som dterkom var att respondenterna angav sina
sommarjobb vid fragan om extrajobb under terminerna vid sidan av studierna. Véart mal med
fragan var att ta reda pa om respondenterna fick in extra kapital utover 1&n under terminerna
vilket i sin tur skulle paverka deras kopkraft. For att undvika detta missforstand i den

slutgiltiga undersokningen valde vi att fortydliga “(ej sommarjobb)” i slutet av fragan.

Ytterligare ett problem vi stotte pa var att majoriteten av respondenterna ifragasatte var
viktfrdga om produktattribut dér attribut vigs mot varandra. Det var frdmst funderingar kring
fordelningen av podng. For att minimera forvirringen valde vi att addera en forklarande text

inom den faktiska fragan dir vi beskrev hur férdelningen skulle ga till.

Slutligen sag vi ett samband mellan de exempel vi gett vid forklaring av ett Fast-Fashion
foretag och den Oppna fragan dir man skulle nimna ett Fast-Fashion foretag som tar
samhéllsansvar. Foretagen H&M och Gina Tricot hade ndmnts som exempel pd Fast-Fashion
foretag och 90% av respondenterna i pilotundersdkningen valde dven att nimna dessa i den
Oppna fragan. Vi misstdnkte att det fanns ett samband mellan detta och valde dérfor att
utesluta specifika foretag som exempel och istillet ha en extra tydlig begreppsformulering av

Fast-Fashion.

3.7.1 Datainsamling

Utifran klusterurvalet genomfordes vér enkitundersokning pa fyra slumpvis tilldelade klasser
vid de fyra storsta fakulteterna vid Lunds Universitet. Da vi valde att ga ut med var enkdét i
klasser dér respondenterna fick svara for hand kunde vi pa ett mer naturligt sétt kontrollera
antalet respondenter och minimera det externa bortfallet. Vi valde att bortse frén att gora en
webbenkit da vi ville komma 4t respondenter fran Generation Y som befinner sig utanfor
vara personliga bekantskapskretsar, nagot som ofta sker da webbenkdéter i regel delas via
sociala medier. Samtliga av de klasser vi blev tilldelade bestod av studenter som studerade
termin tre eller mer. Detta innebdr att ingen av respondenterna i undersdkningen dr under 18
ar, vilket skulle kunna ha varit fallet om vi hade gétt ut till respondenter som ldser termin ett.
For att vidare kunna analysera insamlad data behdvde vi fora in svaren fran enkéten pa
datorn. Vi skapade en webbenkit via Google Forms som var identisk till den vi 1tit

respondenterna fylla i och fick direfter fora in samtliga enkédtsvar for hand.
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3.7.2 Svarsfrekvens och bortfallsproblematik

Enligt Bryman och Bell (2011) ska respondenter i urvalet svara pa enkdten under samma
forutsattningar, nagot vi tog 1 beaktning da alla respondenter fick svara péd enkéten under
utsatt lektionstid efter att ha fatt godkant fran undervisande professor (Bryman & Bell, 2011).
Svarfrekvensen i enkédtundersokningen var hog, av totalt 335 svarade 324 respondenter. En
bidragande anledning till den héga svarsfrekvensen var att vi gick ut till klasser och
genomforde gruppenkéten. En annan bidragande faktor var att vi forsdkte motverka
enkéttrottheten genom att gora enkéten sa kort som mojligt (Bryman & Bell, 2011). Trots att
vi kunde hélla det externa bortfallet lagt s var daremot det interna bortfallet hogre. Detta kan
forklaras genom att vissa i urvalet: ej vill dela med sig av den efterfragade information, ej kan

besvara frdgan eller véljer att aktivt inte besvara fragan (Bryman & Bell, 2011).

For att kontrollera om resultatet av enkdtundersékningen &r representativt for populationen
kan man gora en bortfallsanalys. Detta innebér att forskaren jamfor fordelningen mellan
populationen och urvalet inom undersokningens centrala variabaler (Johannessen & Tufte,
2003). Darfor jamfors tvd demografiska variabler, kon och lder, i populationen jamfort med
urvalsgruppen. Lunds Universitet hade r 2014 en konsfordelning som bestod av 53%
kvinnor och 47% méin (Lunds Universitet, 2014). Konsfordelningen i urvalsgruppen var
59.9% kvinnor och 40.1% maén. Sett till populationen vid Lunds Universitet var var
undersokning nagot snedvriden med drygt 6% fler kvinnor jamfort med populationen. Utdver
det fingade unders6kningen upp konsfordelningen relativt bra. Angéende &ldersfordelningen
har det varit svart att hitta aktuell statistik dver populationen vid Lunds Universitet. Darfor
har vi istéllet valt att anvanda oss av den generella éldersfordelningen av hogskolestudenter i
Sverige. Man bor ha i1 atanke att denna data ér fran 2012 och ar strukturerad i andra
alderskategorier jaimfort med var studie. Detta dr den mest uppdaterade data som finns att
tillga 1 dagsldget. Hela 25% av landets hogskolestudenter dr mellan 22-24 &r gamla, och den
kumulativa procenten mellan 18-24 ar r alltséa 47% procent och resterande andel, 21% é&r
mellan 25-29 dr gamla (SCB, 2014). I enlighet med bortfallsanalysen stimmer alltsa urvalet
ndgorlunda dverens med populationen. Man ska dock komma ihég att vért urvals endast
representerar 0,08% av Lunds Universitets 42000 studenter och kan ddrmed inte ge en fullt

representativ bild av populationen (Lunds Universitet, 2015).
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3.8 Dataanalys

For kunna gora en komplexare analys av vart datamaterial har vi anvént oss dataprogrammen
Microsoft Excel och IBM:s SPSS. Det forsta steget for att gora detta mdjligt var att 1 férhand
mata in de ifyllda pappersenkiterna till ett Google Forms. Pa sé sitt strukturerades vér data
upp och kunde direfter exporteras till SPSS. Programmet har varit véldigt anvéndbart for att
kunna analysera vart material. Till exempel har det mdjliggjort framtagning av korrekta
tabeller och diagram, medelvérden, bivariata analyser och enkelriktade ANOVA. Eftersom
SPSS endast kan avldsa numeriska védrden har vi varit tvungna att formatera om delar av var
insamlade data. Dock valde vi att inte formatera om de tva avslutande fragorna eftersom de

bestod av enskilda motiveringar och var dirmed inte lampliga for detta.

Av det totala antalet respondenter uppfyllde samtliga kravet for att tillhdra Generation Y och
blev ddrmed inte externa bortfall. Ddremot fanns det ett antal frigor som vissa respondenter
valde att inte besvara, vilket dirmed blev interna bortfall vilka darfér kodades om till saknat
véarde 1 SPSS for att inte paverka dataanalysen. For att gora datamaterialet s& praktiskt
analyserbart som mojligt klumpade vi thop vissa kategorier inom en friga som till exempel:
“I genomsnitt, hur manga kliddesplagg koper du per sdsong?” dér svaren kategoriserades ihop
till sex stycken grupper. For att beskriva vart material har vi frimst anvént oss av
medelvirden, konfidensintervall samt beskrivande diagram och tabeller. Vid mer avancerade
analyser anvindes korrelationer for att kunna dra samband mellan relevanta variabler och
ddrmed kunna stirka var analys. En begridnsning har dock varit att vissa av fragorna 1 enkéten
har varit uppbyggda med flera svarsalternativ och ddrmed inte varit mojliga att korrelera.
Eftersom man endast kan gora bivariata analyser mellan tva eller flera fragor, alltsé inte
mellan ett unikt svarsalternativ och en annan fraga. Pa grund av denna begrinsning har vissa

fragor analyserats utan stod i ett statistiskt sékerstéllt samband.

3.9 Kallkritik

Vid val av den sekundérdata som anvénts i studien har stor vikt lagts vid att kritiskt granska
kéllor. Majoriten av studiens sekundédrdata kommer fran tidigare forskning inom relevanta
omraden. Det dr vetenskapliga artiklar som ber6r héllbar konsumtion. Utdver de
vetenskapliga artiklarna har dven en stor méngd litterdra bocker lagt grunden for studien. De

litterdra kéllor som anvénts har vi funnit genom efterforskning inom omradet.
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Sekundirdata dr, enligt Lundahl och Skirvad (1999), oavsett forfattare aldrig lika bra som
primdrdata. Sekundérdata dr inte specifikt framtagen for studien i fraga och inte heller
utformad av forskaren sjdlv. For att motarbeta det gap av information som finns mellan
sekundirdata och var specifika studie har vi arbetat utifrdn var fragestidllning och de omraden
vi Onskar att berora och dérefter anpassat sokandet efter sekundéirdata for att vara sa relevant
till vér studie som mojligt. Genom att anpassa sekundérdata till studien och hitta stdd till vér
primdrdata genom tidigare forskning forbéttras grunden att sta pa och styrker validiteten i

studien (Lundahl & Skéarvad, 1999).

Hallbarhet &r ett hogst aktuellt &mne 1 dagens samhélle och CSR ér ett &mne som véxt under
de senaste aren (D’ Amato, Henderson och Florence, 2009). Det har varit av stor vikt for oss
att inte anvénda oss av artiklar och tidigare forskning som skulle kunna anses daterade for var
forskning da de kan innehélla irrelevant information f6r var studie. For de artiklar som berdrt
relevanta &mnen men som vi anser ligger utanfor den foredragna tidsramen har vi forsokt
komplettera med litterdra killor och inslag av nya artiklar. Den huvudmodell som anvéands i
studien, ABC-modellen, skapades ar 1994. Denna bygger pa att en ménniskas attityd &r
fordndras 6ver tid (Solomon, 1994) och vi anser ddrmed att dess relevans &r av stor vikt for

var studie.

Det &r alltid mojligt att ifragasétta subjektiviteten i ett antal av artiklarna da alla forfattare
agerar utifrdn en egen forforstaelse och kan ha en personlig agenda. Vi anser dock att
artiklarna ar tillforlitliga eftersom de har publicerats i vetenskapliga tidskrifter och ddrmed
har genomgatt en rigords process av faktakontroll och redigerande innan publicerandet.
Samtidigt har vi behéllit en kritisk ansats till allt material vi har tagit del av. Vi har dven
anvént oss av artiklar som inte dr vetenskapliga rapporten som till exempel en tidningsartikel
frén The Guardian (Siegle, 2014) dir forfattaren baserat artikeln pé ett subjektivt och kritiskt
forhallningssitt till Fast-Fashion. Alltsé vi 1 bearbetningen av texten varit kritiska mot
innehallet 1 de artiklar som é&r skrivna av forfattare som vi anser varit subjektiv i sitt satt att

uttrycka sig.
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3.10 Begrinsningar

Trots de virdefulla insikter vi tog emot fran pilotundersdkningen savél som fran handledare
fanns det fortfarande delar av enkéten som vi i efterhand insag var oklara. Det var fragor som
borde ha fortydligats samt svarsalternativ som borde ha tagits bort, alternativt lagts till. Vi
fick ta del av detta forst efter enkdten genom feedback som respondenter gett 1 form av
textkommentarer pa enkdten samt valt att lagga till sina egna svarsalternativ eller svarat
blankt. Detta skapade problem dé det resulterade till ett internt bortfall dir vi inte kunde
tillgodorékna dessa svar i det sammanstillda resultatet och vidare dven i analysen. En annan
risk vi var medvetna om var hur sanningsenligt respondenterna skulle besvara enkiten. Miljo
och samhéllsansvar &r i hogsta grad relevant i dagens samhélle och dr dven ett &mne som
paverkar ens personliga samvete. Vi var oroliga att denna press fran samhéllet skulle paverka
hur respondenterna valde att svara. For att minimera denna risk gjorde vi enkédten anonym

och bad endast om vissa deskriptiva variabler.

Enligt Statistiska Centralbyran dr majoriteten av Sveriges hogskolestudenter i aldern 22-24 ar
(SCB, 2014). Detta innebar en begrinsning for var undersokning eftersom vi vill undersoka
Generation Y som innefattar ménniskor upp till 35 érs alder. Urvalet ger ddrmed inte en helt
representativ bild av Generation Y. Samtidigt gjorde vi en avgransning som innebdr att vi
studerar studenter inom Generation Y vilket 1 sin tur betyder att detta problem oundvikligen

skulle uppsta utifrén var avgrinsning.

En observation vi gjort genom denna studie dr den begransning som valet av teori medfort i
vér analys. Skiljelinjen mellan ABC-modellens komponenter uppfattning och kénsla ér inte
helt tydlig vilket innebir att dessa inte helt gér att analyseras var for sig. Eftersom modellens
alla komponenter beror av varandra och hanger ihop for att skapa en slutgiltig attityd gar de
olika delarna in i varandra. Genom var enkdtundersokning kan vi inte veta exakt vad som ér
en respondents faktiska uppfattning (kunskap) om ett &mne och vad som &r deras personliga
kdnsla. Denna svarighet med att skilja mellan de olika komponenterna for att sedan
mojliggdra en analys dr en allmén brist i ABC-modellen som vi iakttagit genomgéiende

analysavsnittet.
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4. Resultat

Inledningsvis kommer en deskriptiv profil av respondenterna att redogoras for, kompletterat
med en inblick i deras miljévanor. Ddrefter kommer en objektiv beskrivning av
respondenternas svar att redovisas utifran ABC-modellens tre komponenter, uppfattning,
kénsla och beteende. Frdgorna kommer ej presenteras i kronologisk ordning utan behandlas
i relevant avsnitt. Vi vill paminna ldsaren om det interna bortfall som foreldg vid

enkdtundersokningen. Som konsekvens av detta kan svarfrekvensen variera mellan fragorna.

4.1 Deskriptiv statistik

4.1.1 Kon och aldersfordelning

1. Kon

Cumulative

Frequency Percent | Walid Percent Percent

Walid kvinna 140 586 599 5499

Man 127 392 401 100,0

Total "7 a7 .8 100,0

Missing 3 7 2,2
Total 324 100,0

Diagram 1. Urvalets konsfordelning

Sammanlagt besvarades enkiten av 324 respondenter. Konsfordelningen inom urvalet var
59,9% kvinnor och 40,1% mén. De sju personer som star som saknat virde i tabellen ovan
valde att inte uppge sitt kon da de besvarade enkéten. Da enkéten delades ut under
kontrollerade omsténdigheter i slumpvis valda klasser under lektionstid kunde vi koncentrera
aldern till att endast omfatta studenter som var 18 till 35 ar gamla. I dlderspannet mellan 18-
25 ar befann sig 90,7% av urvalsgruppen och resterande andel av respondenterna var mellan
26-35 ar. Enligt Statistiska Centralbyrén &r majoriteten av Sveriges hogskolestudenter mellan

22-24 ar gamla (SCB, 2014), vilket 6verensstimmer vdl med var urvalsgrupp.
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2. Alder
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2. Alder

Diagram 2. Aldersfordelning

4.1.2 Utbildningsbakgrund

Det totala antalet insamlade svar fran respektive fakultet varierade beroende pa storleken pé
klassen vi gick ut till. Frdn Samhaéllsvetenskapliga fakulteten samlades det in 51 svar och fran
Medicinska fakulteten 58 svar. Fran Lunds Tekniska Hogskola samlade vi in 82 svar och
slutligen fick vi 133 svar frdn Ekonomihogskolan. Detta innebér att 41% av respondenterna
kom ifrdn Ekonomihodgskolan vilket 1 jimforelse med Samhéllsvetenskapliga 15,7% utgdr en
relativt stor skillnad. Representationen av studenter fran respektive fakultet dr ddirmed
snedfordelad och kan komma att paverka analysen.

3. Kryssa for vilken fakultet du studerar vid pa Lunds Universitet?

125

100

Frequency
9

=1
257 15,74%

L
Samhallsvetenskapliga Medicinska fakulteten  Lunds tekniska hégskola Ekonomihdgskolan

3. Kryssa fér vilken fakultet du studerar vid pa Lunds Universitet?

Diagram 3: Fakultetstillhorighet
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4.1.3 Ekonomiska forhallanden

4. Tar du studielan

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid Ja 239 73,8 74,0 74,0
Mej a4 2549 26,0 100,0
Total 323 99,7 100,0
Missing 3 1 |
Total 324 100,0

Diagram 4. Studieldn

5. Har du ett extrajobh under terminerna vid sidan av studierna (ej

sommarjobhb)
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid Ja 128 g8 401 401
Mej 193 58,6 58,9 100,0
Total 322 58,4 100,0
Missing 3 2 i3]
Total 324 100,0

Diagram 5. Extrajobb vid sidan av studierna

Utav de respondenter som deltog 1 undersdkningen uppgav 73,8% att de tar studielan. De
ovriga 25,9% av respondenterna tar inte studieldn och finansierar dirmed sin livsstil pa annat
vis, till exempel med hjilp av 16n fran arbete (observera saknat viarde pa 0,3%). Samtidigt
uppgav 39,8% av respondenterna att de dven har ett extrajobb vid sidan av studierna.
Extrajobb syftar till att man arbetar parallellt med sina studier under terminerna och
exkluderar arbete som endast utgdr sommarjobb da studenterna inte studerar. Bakgrunden till
att dessa fragor stélldes var for att vi skulle skapa oss en bild av respondenternas ekonomiska
situation. Sammanfattningsvis kan man utlésa att majoriteten av studenterna tar studieldn

samtidigt som vissa av studenterna dessutom har ett extrajobb vid sidan av studierna.

Ovan redovisas en korstabell dir frigan gillande vilka som tar studielén jamfors med fragan
om vilka som har ett extrajobb. Tabellen ger en detaljerad inblick i respondenternas
ekonomiska situation da man kan utldsa vilka som till exempel bade jobbar och tar studielén.
Detta innebdr att 85 personer i urvalet har hogre ekonomiska forutsattningar dn de 153

personer som endast tar studielan.
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4.1.4 Kopvanor

6. Hur mycket pengar lagger du pﬁ klader i manaden? (Ringa in ett alternativ)

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent

Walid 0-500 135 "7 418 418
1000-2000 43 13,3 13,4 55,3
2000-3000 11 3.4 34 58,7
3000-4000 2 N G 583
500-1000 131 40,4 40,7 100,0
Total 322 99,4 100,0

Missing & 2 i3]

Total 324 100,0

Diagram 6. Konsumtion av kldder under en mdanad

For att skapa oss en tydligare bild av respondenternas konsumtionsbeteende fragade vi dem
om frekvensen samt typen av kldder som de uppskattar utgoér deras kdpvanor. Av
respondenterna uppskattade cirka 41,7% att de handlar kldder for mellan 0-500 kr i manaden.
Samtidigt uppgav 40,4% att de lagger mellan 500-1000 kr pa klédder i ménaden. Endast
13,3% av de som besvarade enkiten ldgger mellan 1000-2000 kr pé kldder i m&naden.
Slutligen svarade 3,4% att de lagger mellan 2000-3000 kr och i svarsalternativet 3000-4000
kr svarade 0,6% ja. Alltsa finner vi majoriteten av respondenterna, 95,4%, inom spannet 0-

2000 kr i ménaden.

Descriptive Statistics

M Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
7. A 10 kladinkdp, hur
manga av dessa ar fran
ett Fast-Fashion M7 1 10 6,349 2,553
varumarke? Ringain ett
svarsalternativl
Walid M (listwise) "7

Diagram 7. Konsumtion av Fast-Fashion

For att vidare kartldgga respondenternas kopvanor inom just vart valda
undersokningsomrade, Fast-Fashion, fragade vi hur stor andel av tio stycken kladinkép som
kom ifrén ett Fast-Fashion varumairke. Det genomsnittliga antalet kléder frén ett Fast-Fashion
foretag som respondenterna koper dr 6,39 stycken av 10 mdjliga enligt de 317 respondenter

som besvarade fragan.
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8.1 genomsnitt hur manga klader képer du per sdsong
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sasong sasong sasong sasong sasong

8.1 genomsnitt hur mianga klider kdper du per siisong

Diagram 8: Genomsnittligt inkop av kldder per sdsong

Majoriteten av respondenterna, 78,7%, koper mellan 1-10 nya klddesplagg per sdsong. Som
man kan utlésa i tabellen ovan konsumerar 61,6% av respondenterna sex eller fler nya
klddesplagg per sdsong. Det dr endast en av de 305 respondenterna som svarat pa frigan som

uppgav att denne inte kdper nagra nya kléder alls per sdsong.

4.2 Miljovanor
14. Anser du att du ar miljomecheten

Cumulative
Frequency Fercent | Walid Percent Percent
Valid  Ja 202 62,3 62,3 62,3
Mej 122 vy T 100,0
Total 324 100,0 100,0

Diagram 9. Miljomedvetenhet

P4 fragan om miljomedvetenhet svarade samtliga 324 respondenter. Av dessa ansig 62,3%
att de var miljdmedvetna. En hog siffra samtidigt som det d&ven innebir att hela 37,7% tagit

ett aktivt val att inte definiera sig sjdlv som miljomedveten.
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15. Hur stor del av dina Ivsmedelsinkop ar miljovanliga?

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent

wvalid 0-20% B0 18,5 187 187
21-40% 110 340 343 53,0
41-60% 93 287 280 81,9
61-80% 48 148 15,0 96,9
g0%+ 10 3l an 100,0
Total A 981 100,0

Missing 6 3 9

Total 324 100,0

Diagram 10. Miljévinliga livsmedelsinkdp

For att kunna utldsa olika konsumtionsmonster hos urvalsgruppen behandlar enkéten bade
kop av livsmedel och kldder for att se om dessa skiljer sig at. Géllande fragan om
miljovénliga livsmedelsinkdp svarade 321 respondenter. Av dessa menade 62,7% att deras
livsmedelsinkdp till 21-60% var miljovénliga. Endast 18,5% av de 321 respondenterna ansag

att de kopte 20% eller mindre miljovénliga livsmedel.

16. Vid inkop av Klader, hur stor andel av dem ar miljovanliga?

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent

Valid 0-20% 159 481 511 511
21-40% 100 30,8 322 83,3
41-60% 3\ 117 12,2 4954
61-80% a 25 2,6 581
g0%+ fi 1.4 1,49 100,0
Total an 96,0 100,0

Missing 6 13 40

Total 324 100,0

Diagram 11. Miljovinliga kidder

Viljer man att se till miljovénliga klader istillet for livsmedel ser siffrorna annorlunda ut.
Sett till de 311 respondenterna som besvarade fragan om miljévénliga kladinkop svarade
49,1% att deras miljovénliga klddinkop svarade for 20% eller mindre av de totala
kladinkdpen. Ser man till frigan gillande livsmedel var det endast 19% som konsumerade
20% eller mindre miljovanliga livsmedel, vilket visar pa en tydlig skillnad 1 konsumenters

attityd och instéllning till miljo vid kop av livsmedel och klédder.

42



17. Kéllsorterar du?

DOlnej
Oya

Diagram 12. Kdllsortering

I ovanstdende diagram kan man utlisa att 80,8% av de 318 respondenter som besvarade
fragan om kéllsortering menar pé att de kdllsorterar. Huruvida det &r ett aktivt val eller nagot
som kommit automatiskt i hushéllet framgar inte. Vad som dock framgér i korstabellen nedan
ar att 180 av de respondenter som ansag att de dr miljomedvetna ocksa kéllsorterar. Samtidigt
uppgav 77 av dem som anser att de inte dr miljomedvetna att de ocksé kéllsorterar. Endast 18
av de som anser att de 4r miljomedvetna kallsorterar inte. Slutligen svarade 43 respondenter

att de varken kéllsorterar eller anser att de 4r miljdmedvetna.

17. Kéllsorterar du? * 14. Anser du att du ar miljomedveten

Crosstabulation

Count

14 Anserdu att du ar

miljdmedveten

Ja Mej Total

17. Kallsorterar du?  Ja 180 i 257
Mej 18 43 1

Total 1488 120 8

Tabell 1. Korstabell: Miljomedvetenhet och killsortering

Hur respondenterna bidrar till ett hallbart samhélle 1 sitt vardagliga liv varierade, vilket gér att
utldsa 1 tabellen nedan. De vanligaste handlingarna for att virna om miljon var kéllsortering
och miljovinlig transport. Intressant att nimna dr att endast 2,6% av respondenterna kdper
miljovinligt tillverkade kldder eller begagnade kldder, men hela 24,1% svarade att de kdpte
miljovénliga livsmedel. Detta visar pé ett resultat 1 likhet med fragorna om hur deras

konsumtionsvanor sag ut gillande livsmedel respektive kldder.
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$hidrarmiljo Frequencies

Responses Percent of
M Percent Cases
P& vilket s&tt bidrar du till Kollelktiv trafik 139 17 6% 48 1%
ﬂr‘ézrl?gaaﬂlmam”j'j” MMt oykiar 180 | 22.8% 62,3%
Ekologiska livamedel 120 18,2% 41,5%
Marodlad livsmedel 70 3,9% 24 2%
Kallsorterar 200 25,3% 69 2%
Fantar 12 1,5% 4 2%
Wegan/ vegetarian 10 1,3% 35%
ﬁgfnrfnrapa Energin 33 4,2% 11,4%
Lndviker kitt 5 0,6% 1,7%
Miljévanliga klader 8 1,0% 2,8%
Handlar second hand 13 1,6% 4 5%
Total 740 100,0% 273,4%

a. Dichotomy group tabulated atvalue 1.

Diagram 13. Miljévanor i vardagen

4.3 Attitydskillnader enligt ABC-modellen

4.3.1 Uppfattning

Enligt ABC-modellen refererar komponenten uppfattning till den tro och uppfattning en
konsument har om ett objekt. Det kan bland annat vara i fraga om konsumentens kédnnedom

och kunskap om objektet.

De fragor som stilldes till respondenterna under denna komponent syftade till att utreda
vilken uppfattning de hade gentemot Fast-Fashion foretag och deras samhéllsansvar.
Fragorna var stillda som 0ppna fragor dir respondenterna sjilva fick skriva ner de foretag
inom Fast-Fashion som enligt dem tar samhéllsansvar. Dérefter foljde en fraga géllande
varfor de anser att foretaget/foretagen tar samhéllsansvar. Eftersom detta var en 6ppen fraga
betyder det att respondenterna hade mdjligheten att 1dmna frdgorna blanka om de inte kunde
identifiera foretag som enligt dem tar samhéllsansvar. Av samtliga 324 respondenter kunde
89 personer ndmna ett eller flera foretag inom Fast-Fashion som de anser tar samhéllsansvar.
Det vill sdga att 27,5% gav ett svar och de dvriga antingen 1dmnade blankt eller gav ett
nekande svar. Av de inkomna svaren nimnde en §vervigande majoritet, 63 av 89 personer,

Fast-Fashion foretaget H&M. Detta stod for 19,4% av de totala svaren. Det foretag som
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namndes mest efter H&M var Indiska som angavs av sex respondenter. Detta betyder att
H&M var det foretag som befann sig i respondenternas “Top of mind” da de tdnkte pa foretag
som tar samhéllsansvar. Nedan redogors for samtliga 324 respondenters svar dér man tydligt
kan se att cirka 73% av svaren ldmnades blanka. Virt att notera ar dock att respondenterna

kunde viélja flera svarsalternativ eftersom detta var stillt som en 6ppen fraga.

25. Kan du niéimna ett/flera foretag inom Fast-Fashion
som enligt dig tar samhiillsansvar?

Other Ahlens
4329 1.23% H&M

Diagram 14: Kdnnedom om Fast-Fashion foretag som tar samhdllsansvar

Nar respondenterna ndimnde foretag tog inte alla hansyn till att foretagen de valde skulle vara
inom den definition av Fast-Fashion som vi gett dem pé enkédten. De foretag som blev
ndmnda, men som dock inte ingar inom ramen for Fast-Fashion, var till exempel Body Shop,
Ahléns och IKEA. Andra typer av foretag som nimndes men som inte uppfyller definitionen
av Fast-Fashion var bland annat Boomerang och Gant. Dessa foretag innehar dven ett
exklusivare utbud pa marknaden och riktar sig mot en annan malgrupp. Pa foljdfrdgan dar
respondenterna fick ge en anledning till varfor de ndmnt att de tycker foretagen tar
samhillsansvar gavs ett flertal olika anledningar. Nedan ges ndgra sammanfattande exempel 1

form av citat kopplade till respondenternas val av foretag:

“De har “daligt samvete”, i dagens samhdille har det borjat bli en del av deras arbete pa

grund av vad som kommit ut i media tidigare.” - H&M

“Atervinner klider (Given trasiga). De dr en hégproducerande klidkedja som forsoker att ta

sitt ansvar genom att i alla fall dtervinna textilier.” - H&M
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“Légger stor vikt vid produktionen i Asien till exempel ser till att forbdttra

arbetsforhallanden i fabriken. Kortare arbetstider till exempel i Bangladesh.” - H&M

“Stod till produktionsidnderna och miljotink” - Indiska

“De sdljer kldder gjorda av petflaskor till exempel” - Kappahl

18 av de 89 respondenter som svarade pa fragan nimnde H&M Conscious Collection,
H&M:s miljokollektion gjord pé miljovénliga material (Hennes & Mauritz 2014), som en

anledning till varfor de anser att H&M tar samhaéllsansvar.

Sammanfattningsvis kunde eller ville inte majoriteten av respondenterna, 235 stycken, nimna
ett foretag inom Fast-Fashion som de ansag tar ett samhéllsansvar. Av de respondenter som
svarade pa fragan ndmnde majoriteten H&M som exempel. Anledningarna de angav

baserades pa dtervinning, bistand, arbetsforhéllanden och daligt samvete fran foretagets sida.

4.3.2 Kansla

Enligt ABC-modellen redogor kdnsla for hur en konsument kan kdnna for ett objekt i form av

vilken syn och vilket fortroende konsumenten har.

Statistics
12, Hur vildigt
ar
8, Hur viltigt 10. Hur viktig 11. Hurviktig produldionen/
ar priset fér ar kvaliteten ar designen ursprunget av
dig nar du far dig nar du far dig nar du klader far

kiper klader? kiper klader? kiper klader? dig?
I Valid 324 324 324 324
Missing ] 1] 1] ]
Mean 3,667 3,802 4167 2877
Median 4,000 4,000 4,000 3,000
Std. Deviation 8868 7634 8624 1,0833
Minirmum 1,0 2.0 1,0 1,0
Maximum a0 a0 50 50

Tabell 2. Produktattribut vid kop av kldder



http://about.hm.com/en/About/sustainability/hm-conscious/conscious.html

Malet med fragorna 9-12 var att ta reda pa hur respondenterna varderar attributen pris,
kvalité, design och produktion/ursprung infor utvirderingen av ett kladinkop. Vidare ville vi
utreda hur respondenterna kénner infor de olika attributen och hur den synen sedan
reflekteras 1 form av viktighet vid ett kopbeslut. Av de 324 respondenter som besvarade
frdgan kan man utldsa att design ar det viktigaste produktattributet da det fick 4,167 1
medelvérde av 5 pé viktighetsskalan. Efter design var kvalité och pris bada hogt rankade.
Kvalité fick 3,802 i medelvirde vilket dr nagot hogre dn pris som fick 3,667.
Produktion/ursprung var det attribut som respondenterna ansag var minst viktigt vid kop av
klader, vilket dven visar sig tydligt 1 tabellen ovan da det fick 2,577 1 medelvérde. Vid
viktningen 14g medelvérdet for samtliga attribut ver hélften, det vill sdga 2.5, i
viktighetsskalan och dédrmed kan det antas att samtliga attribut dr av relevans for

respondenterna vid kop av kléder.

Vikt av
attribut
L0
45
4,0
%] 15
-
= 1.0
E R
w 2.0
1.5
1.0
0.5
0.0
Sam. Fak Med. Fak LTH EHL
Pris 39 35 3.7 3.5
Kwalité 16 ER:| 19 38
Design 1.6 41 4.2 4.4
Produktion/Ursprung 2.9 2.6 25 2.5

Diagram 15. Produktattribut mellan fakulteter vid Lunds Universitet

Viljer man att gd djupare in pé de olika fakulteterna och undersoker eventuella skillnader
mellan dessa visar det sig dock att respondenterna fran de olika fakulteterna i stora drag
virderar samma attribut. Observera att denna tabell ar avrundad till en decimal. Den storsta
skillnad man kan se mellan fakulteterna i tabellen ovan &r skillnaden mellan
Samhéllsvetenskapliga fakulteten som har medelvérdet 3,6 vid attributet design samtidigt
som Ekonomihdgskolan viarderar desamma till 4,4. Dessutom dr Samhillsvetenskapliga

fakulteten den enda fakultet som vérderar attributet pris hogst av alla attribut. Vért att tilligga
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ar att respondenterna vid Samhéllsvetenskapliga fakulteten inte har ett lika stort gap mellan

attributen och ar den fakultet som lagger storst vikt vid produktion/ursprung.

19. Vid kip av Kldder, tar du hansyn till materialet det ar gjort av?

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Valid Ja 200 61,7 62,5 62,48
Mej 120 ar.o ava 100,0
Total 320 98,8 100,0
Missing 3 4 1.2
Total 324 100,0

Diagram 16. Hinsyn till material av kidder

Over 61,7% av respondenterna tar hinsyn till vilket material ett klidesplagg bestér av vid kép
av klader. D4 vi vidare lt respondenterna ange anledningarna till detta kunde de vélja flera
svarsalternativ. Av dessa var den frimsta anledningen ett sitt att kvalitetssikra klddesplagget
déd 46,4% av svaren angav detta. Ett annat aterkommande skél som 32% av svaren angav var
skotsel av plagget. Endast 10,8 % av svaren angav miljosynpunkt som en anledning till varfor

de tar hansyn till materialet vid kop av kldder.

tAnledningmaterial Frequencies

Responses Percent of
M Fercent Cases
Grunden till val av Miljdsynpunkt 36 10,8% 17,3%
material® .
kvalitetsakring 165 46,4% 74.5%
Skitsel 107 32,0% 51,4%
Annat 36 10,8% 17,3%
Total 334 100,0% 160,6%

a. Dichotomy group tabulated atvalue 1.

Diagram 17: Anledningar till hdnsyn av material av kldder

Vidare finns det en negativ korrelation mellan de som anser sig vara miljdmedvetna och de
som tycker det &r viktigt med produktion/ursprung vid kop av kldder. Det negativa sambandet
innebdr att de som anser sig vara miljdmedvetna vidare anger att de inte tycker det ér viktigt
med produktion/ursprung. Darmed finns det ett statistiskt sdkerstéllt samband om att de som
sdger sig vara miljdmedvetna inte har kldders paverkan pa miljon som ett aktivt kpkriterium

vid ett kop av kldder.
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Correlations

12. Hur viktigt
ar

14 Anser du produkhonan/
att du ar ursprunget av

miljomedvete klader far

n dig?
Spearman’s rho 14, Anser du att du ar Cormrelation Coefficient 1,000 -352"
miljomedveten Sig. (2-tailed) 000
M 324 324
12, Hur vildigt ar Correlation Coefficient -382° 1,000
produktionenfursprunget 2-tailad

av klader 16r dig? Slg. (21alled) 000 '
M 324 324

** Cormrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 3. Korrelation mellan miljomedvetenhet och vikt av produktion/ursprung

Sammanfattningsvis for attributet kénsla visar detta resultat pa att respondenterna prioriterar
attributet design hogst vid kop av kliader och produktion/ursprung minst. Det finns ingen
storre skillnad mellan respondenterna fran de olika fakulteterna forutom att
Samhaillsvetenskapliga fakulteten utméirker sig nagot. Det dr fa respondenter som uppger att

de tar hansyn till materialet vid kop av kldder sett ur en miljosynpunkt.
4.3.3 Beteende

Enligt ABC-modellen beskriver komponenten beteende vilken avsikt konsumenten har att
gora nagot med hdansyn till ett objekt. Det kan till exempel handla om huruvida konsumentens

avsikt overensstimmer med senare handlingar.

Statistics

Produktion/

Pris efter Kvalité efter Design efter ursprung efter
viktad viktad viktad viktad

jamfirelse jamfirelse jamfirelse jamfirelse
] Walid 324 323 323 a
Missing 0 1 1 3
Mean 2,8281 26500 31224 1,36720
Median 3,0000 3,0000 3,0000 1,00000
Std. Deviation 1,11428 bBG882 1,18652 1,0184908
Minimum oo oo oo 000
Maximum 7,00 7,00 7,00 6,000

Tabell 4. Viktade produktattribut
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Mean Produktion/ ursprung efter viktad jamférelse

Vi stillde attributen pris, kvalité, design och produktion/ursprung mot varandra i en fraga dér
respondenterna totalt fick dela ut tio podng mellan de olika attributen. Beroende pa hur stor
vikt de anség att attributen spelade in vid kop av kldder fick attributen olika mycket poéng.
Denna friga innebar att respondenterna var tvungna att viga de olika alternativen mot
varandra da de endast hade tio poédng att fordela. Pa fradgorna 9-12 under komponenten kénsla
hade de kunnat vélja att sitta alla attribut som viktiga pd en skala mellan ett till fem, men i
denna situation var de alltsa tvungna att vélja och dirmed kompromissa. D4 attributen stélls
mot varandra ser vi att det ar relativt jimt fordelat mellan pris, kvalité och design. Samtidigt
végs produktion/ursprung som det minst viktiga attributet med medelvérdet 1,367 av 10
mojliga podng. Design behdll sin position som det viktigaste attributet med medelvérdet
3,122 podng av 10. Attributet pris som i tidigare fraga varit det tredje viktigaste attributet
okade och blev det ndst viktigaste attributet, medan kvalité sjonk i viktighet. Alltsa blev pris

viktigare till forman for de emotionella attributen som tidigare virderades hogst.

Produktion/ ursprung efter viktad jamfiorelse

2,500

2,000

1,500

1,000

Tukey HSD?®
T 3. Kryssa far vilken . Subsetforalpha=0.05
fakultet du studerarvid pa
Lunds Universitat? M 1 2
T J_ Ekonomihdgskolan 131 1,22802
T J_ Lunds tekniska higskola a1 1,27160
J— Medicinska fakulteten a8 141378 1,41378
gimtheatgﬁvetenskaphga 51 182353
Sig. 640 074
Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

T T T
Ekonomihdgskolan  Lunds tekniska hogskola Medicinska fakuteten  Samhallsvetenskapliga

a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 70 387.

3. Kryssa for vilken fakultet du studerar vid pa Lunds Universitet? ; X
. The group sizes are unequal. The harmonic mean ofthe

Error bars: 95% CI . .
group sizes is used. Type | error levels are not guarantesd.

Di 16. Relati 1l
sagram eration mewan Tabell 5. Relation mellan

roduktion/ursprung utifrdn fakultet
P prung utifrn f produktion/ursprung utifrdn fakultet

med konfidensintervall

Om man vidare ser till skillnader mellan fakulteterna i en viktningssituation kan man utlésa
att Samhillsvetarkaren dven i denna fraga utmirker sig. Utifran attributet
produktion/ursprung utméirker fakulteten sig signifikant eftersom de med 95%
konfidensintervall sérskiljer sig frin Ekonomihdgskolan och Lunds tekniska hogskola.
Utvecklade utrdkningar gér att finna i1 bilagan men ovan presenteras detta i form av ett

diagram med konfidensintervall och en sammanfattande tabell.
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Nedan presenteras svaret pa fragan géllande om respondenterna skulle kunna ténka sig att ta
en 6kad hansyn till miljon vid kop av kldder givet att de hade en 6kad inkomst. Av
respondenterna svarade 68% att de skulle ta en 6kad hinsyn och 6vriga 32% sa nej. Fragan
stélldes till urvalsgruppen for att utreda om deras ekonomiska forutsittningar var en
begréinsning till att de inte la storre vikt vid miljon vid kop av kldder. Givet de dndrade
ekonomiska forhédllandena skulle alltsd majoriteten av respondenterna dndra sitt beteende och
ta en 6kad hansyn till miljon.

21. Vid en Gkad inkomst, hade du tagit en dkad hinsyn till miljSaspekter vid kép
av klide

—_—

Diagram 17. Fordndrade ekonomiska forutsdttningar

I nedanstdende diagram presenteras svaret pa frdgan gillande om respondenterna anser att de
tar hinsyn till ett foretags grad av samhaéllsansvar vid kop av kldder. Alltsé ar frdgan stilld for
att utreda huruvida konsumenternas kopbeteende paverkas av foretagens samhéllsansvar eller

inte. Majoriteten, 62,3 %, uppger att de inte tar hidnsyn till féretagens grad av samhéllsansvar

vid ett kdpbeslut.
22. Tar du hinsyn till ett féretags grad av samhillsansvar vid kip av klider?
— ] _-'--\.\_\_\_ I—JJ-‘
T (=L
E.'.'%\ s
Y
II
|
|
)
|
,."'

Diagram 18: Héinsyn till grad av samhdllsansvar
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For att forsoka utreda om urvalsgruppens beteende fordndras beroende pd hur foretagen
agerar stélldes en fraga gillande hur de skulle agera om ett foretag bryter deras fortroende nér

det kommer till samhéillsansvar.

23. Om ett foretag bryter ditt firtroende gallande samhallsansvar vid kip av klader?

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid Jag fortsatter handla av
firetaget men jag letar a2 2513 255 265
efter andra alternativ
Jag fortsatter handla av
firetaget som vanligt 35 108 10.9 36,3
Jag handlar inte lika ofta
av faretaget 129 398 401 76,4
Jag tar avstand fran
faretaget under en period 52 16.0 16,1 92,5
Jag tar permanent
avstand fran faretaget 24 74 75 100,0
Total 322 59 4 1000
Missing @ 2 N
Total 324 1000

Diagram 19. Reaktion till brutet samhdllsansvar vid kop av kldder

Denna fréga baseras pé att respondenterna har en forutfattad uppfattning om vad de anser ar
att ta samhillsansvar och hur de reagerar och beter sig da foretagen inte lever upp till deras
forvantningar. Av respondenterna uppgav 39,8% att de inte skulle handla lika ofta av
foretaget om fortroendet bryts gillande ansvarstagande. Darefter svarade 25,3% att de skulle
fortsdtta handla av foretaget men att de skulle leta efter andra alternativ. 16% uppger att de
skulle ta avstand fran foretaget under en period och 7,4% uppgav att de skulle ta permanent
avstand fran foretaget pa grund av det brustna fortroendet. Slutligen ar det endast 10,8% som
svarar att de skulle fortsétta handla av foretaget som vanligt. Detta innebér alltsa att hela
88,5% av respondenterna skulle géra ndgon form av permanent eller tillfallig
beteendeforandring som konsekvens av att foretaget bryter deras foretroende géllande

samhallsansvar.
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Den avslutande fragan géllande konsumenternas beteende syftade till att ta reda pad om de

skulle agera annorlunda om de fick reda pa att ett foretag arbetar aktivt med att ta

samhillsansvar. Frigan behandlade om de i sadant fall skulle bli mer bendgen att handla av

foretaget givet detta. Av respondenterna svarade majoriteten, 78,9%, att de skulle bli mer

benidgna att handla av ett foretag som tar samhéllsansvar.

24. Om du fick reda pé aft ett faretag arbetar aktivt med sitt samhéllsansvar, hade
du blivit mer bendgen att handla dir da?

— 8

/ ) T850%

Diagram 20: Fordndrat beteende vid kinnedom av samhdllsansvar
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S. Analys

1 foljande kapitel kommer den teoretiska referensramen kopplas samman med studiens
insamlade empiriska data. Studiens resultat kommer att analyseras med grund i var valda
modell och dess komponenter; uppfattning, kdnsla och beteende. Slutligen diskuteras olika

samband mellan de olika attributen vilket resulterar i att generella slutsatser kan dras.

5.1 Deskriptiv analys

Procentuellt gav studien en relativt likartad férdelning av kon och alder gentemot jamf{ord
population. Det handlar dels om studiens konsfordelning gentemot Lunds Universitets
studenter samt aldersfordelningen gentemot Sveriges hdgskolestudenter. Fordelningen av
antal respondenter skiljer sig dock at mellan de olika fakulteterna, till exempel representerar
Ekonomihdgskolans respondenter 41 % av det totala urvalet medan Samhillsvetenskapliga
fakulteten endast representerades av 15,7%. Denna snedfordelning inom urvalsgruppen kan
bidra till en homogenare urvalsgrupp och dirmed kan validiteten diskuteras. Generation Y:s
sociala omgivning, vilket hér &r i form av vinskapsgrupper och andra subgrupper inom
universitetssammanhang, paverkar det individuella konsumtionsmonstret och formandet av
den individuella attityden. Detta kan vara en anledning till att Samhéllsvetenskapliga

fakultetens respondenter utmérker sig i forhallande till 6vriga respondenter i vissa fragor.

Som tidigare nimnt uppgav 73,8% av respondenterna att det tar studieldn och 39,8% hade ett
extrajobb vid sidan av studierna. Endast 26,4% av respondenterna tar bade studielan och
arbetar vid sidan av studierna. Utifran detta kan vi utldsa ett ekonomiskt monster som 1 sin tur
har stor paverkan pa attributet pris. D4 majoriteten av studenterna tar studieldn och uppger att
de inte arbetar extra utdver sina studier kan dessa antas ha likartade ekonomiska
forutsattningar i sina konsumtionsval. Darfor kan man i frdgan om kdpvanor till stor del
utldsa deras individuella attityder snarare én deras ekonomiska forhallanden. Merparten av de
svarande respondenterna, 82,1%, anser att de lagger mellan 0-1000kr i manaden pa klader.
Av dessa uppger de att 6,45 av 10 kladinkdp kommer fran ett Fast-Fashion foretag vilket

tyder pd en Overvagande konsumtion fran dessa varumérken.

54



Vidare kan man se att majoriteten av respondenterna véljer att se sig sjdlva som miljovénliga,
men deras konsumtionsmonster dverensstammer inte nodvandigtvis med detta. Vid frdgan
om vad de gor for att ta sitt samhéllsansvar svarade majoriteten att de kdllsorterade och
transporterade sig via miljovanlig transport. Kéllsortering dr ndgot som idag &r en vana for
manga da som bor i Lund dd kommunen gjort stora satsningar for att forenkla sortering av
avfall. Det krdvs inte mycket individuell anstrangning for att kdllsortera och vi fragar oss
déarfor om det dr nadgot respondenterna gor som ett aktivt val eller ndgot som sker som en
konsekvens av Lunds kommuns stillningstaganden. Vi stéller oss tveksamma till att studien
hade kommit fram till samma resultat angdende kallsortering om det gjorts vid en kommun
som inte gjort samma miljosatsningar som det gjorts i Lund. Miljovénliga ageranden inom
transport kan dven direkt bero pa urvalsgruppens ekonomiska forutséittningar samt det faktum
att Lund ar cykelvinligt sett till geografiska avstand. Om vér studie till exempel hade
genomforts 1 Stockholm hade fler studenter formodligen &kt kollektivt snarare &n att cykla da
det dr storre geografiska avstdnd. Om studiens respondenter i framtiden viljer att bo 1 andra
kommuner som inte ger samma forutsittningar att agera miljovanligt kanske deras
miljoagerande inte foljer med in i deras framtida livsstil. Inga av dessa ageranden kraver
alltsd mycket energi och krav pd att avstd andra attribut for studenter i Lund, vilket gor att
man kan ifrdgasétta om de har miljo 1 fokus 1 dessa handlingar. Den levnadssituation man
befinner sig i kan spela en stor roll i individers miljovanor. Det dr alltsé inte bara aktiva val

och egna initiativ till att agera miljovénligt som skapar manniskors miljévanor.

Endast 2,6% av respondenternas svar pekade pé att de tog hinsyn till miljo vid kop av kldder
medan 24,1% av svaren visade pa att de tog hdnsyn till miljo vid kop av livsmedel 1 sitt
vardagliga liv. Dessa konsumtionsval visar pé att respondenterna varderar miljo betydligt
hogre vid kop av livsmedel. Detta gar 1 linje med den tidigare forskning som Joergens (2006)
bedrivit. Tillgdngligheten av miljovéanliga livsmedel &r storre &n vid utbudet av miljovanliga
kldder och gor det dirmed mer tillgéngligt for respondenterna att konsumera. Detta &r en
observation som @ven Chan och Wong (2012) gjort da de talar om ténkbara orsaker till
attityd-beteende gapet gillande varfor konsumenter inte kper mer miljovénliga livsmedel dn
miljovénliga kldder. I dagens samhille har sortimentet och tillgdngligheten for livsmedel
blivit sd pass utbredd att det inte ldngre ar frdgan om att avsta frn viktiga produktattribut vid
kop. Man kan dock ifragasdtta om tillgidngligheten dr den enda avgdrande faktorn for
respondenterna, eller om andra faktorer paverkar inkdpsbesluten. Ytterligare en faktor som

kan forklara redovisat resultat dr informationsbristen om miljo inom klddbranschen. Mer
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ingdende om informationsbrist samt brist av tilltro till Fast-Fashion foretag kommer att

redogoras for i1 analysen av komponenten uppfattning.

5.2 Attitydskapande enligt ABC-modellen

5.2.1 Uppfattning

Utifrén resultatet som undersokte respondenternas uppfattning kan man utldsa att H&M ér det
foretag som majoriteten av de svarande respondenterna associerar med Fast-Fashion och
samhéllsansvar. Av de siffror som redovisats i resultatet gar det att utlésa ett flertal
intressanta aspekter. Utdver de 63 respondenter som svarade H&M, och de ovriga 26 som
angav andra foretag, vid fragan om samhillsansvar var det hela 235 respondenter som inte
kunde ndmna ett foretag inom Fast-Fashion som arbetar med samhéllsansvar. Detta skulle
kunna bero pa att majoriteten av de utfrdgade inom Generation Y inte besitter tillrackligt med
kunskap for att kunna besvara fragan, alternativt att de som inte svarat tycker att det faktiskt
inte finns foretag inom Fast-Fashion som enligt dem tar samhéllsansvar. Ovetskapen kan
antingen bero pa bristande intresse, men det kan ocksé bero pa informationsbrist frdn Fast-
Fashion foretagens sida. Andra foretag sisom IKEA, Body Shop och Ahléns blev associerade
med samhéllsansvar och Fast-Fashion; Inga av dessa uppfyller dock kriterierna for ett Fast-
Fashion varumirke och man kan anta att de respondenter som skrev detta troligtvis inte hade
tillrackligt med kunskap om vad Fast-Fashion dr och kunde didrmed inte koppla var

beskrivning 1 enkaten till specifika foretag.

Vi har, utifran enkétens resultat, kommit fram till ett antal mojliga anledningar till varfor
H&M kommit att bli Top-of-Mind for manga av respondenterna i denna fraga. En aspekt &r
att det kan handla om H&Ms geografiska lage. Foretaget har en butik i centrala Lund med
kldder for sdvdl damer som herrar. Detta gor att foretaget direkt nér ut till en bredare massa
av var urvalsgrupp till skillnad fréan till exempel Indiska som endast erbjuder ett
damsortiment. H&M-butiken i1 Lund marknadsfor ofta sina kollektioner i skyltfonster och 1
butiken samt redogor aktivt for deras olika CSR-initiativ. Genom dessa ageranden &r chansen
stor att respondenter kan ha gatt forbi butiken, alternativt varit inne i butiken, och ddrmed
registrerat, medvetet sdvil som omedvetet, de olika marknadsforingsatgérderna foretaget
gjort fOr att visa pd sina CSR-initiativ. En annan anledning till att vissa foretag ndmnts 1

mindre utstrackning kan vara att de inte har verksamhet i Lund alls.
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H&M forsoker gora miljoarbetet intressant och relevant for sin mélgrupp. Genom att bland
annat skapa trendiga klddkollektioner i miljovinliga material, Conscious Collection, och
genom att atervinna gamla och trasiga kldder gor foretaget det enkelt for kunderna att kinna
sig miljovénliga. Av de som svarat H&M som ett samhallsansvarstagande Fast-Fashion
foretag var det 18 av respondenterna som nimnde H&M som angav deras miljovénliga
kollektion, Concious Collection, som skél. Som foretag lagger H&M mycket fokus pa digital
marknadsforing och véljer dven att marknadsfora sig i kanaler som Generation Y dr aktiva i,
till exempel sociala medier sasom Facebook, bloggportaler och Instagram. Genom att synligt
framfOra sina miljoinitiativ pd hemsidan (H&M, 2015), savél som via plattformar dér
Generation Y sjdlva viljer att besoka gors informationen lattillgénglig for Generation Y.
Genom relevanta och intressanta miljoatgirder tas informationen léttare in da den inte

uppfattas som informationsoverskott.

Som forklarat i teoriavsnittet om CSR kan hur vél ett foretag integrerar CSR 1 sin verksamhet
bland annat bero pa om samhéllsansvaret skulle leda till minskad risk for foretaget eller om
det leder till 6kat varde. Ser man till H&M, som é&r en stor aktor pa Fast-Fashion marknaden,
kan man anta att foretaget till en borjan 14tit sig integrera CSR 1 foretagets verksamhet som
ett sétt att vara riskaverta. Detta som ett sitt att undvika negativa skandaler vilket i sin tur
skulle ge stor negativ uppmarksambhet till foretaget. Bland annat har skandaler uppdagats 1
media géllande att H&M:s underleverantdrer agerar oetiskt 1 produktionsprocessen
(Kihlstrom, 2014). I dagens samhélle har CSR inom textilbranschen mer eller mindre kommit
att bli en sjdlvklarhet for konsumenten. Det dr ndgonting som konsumenten inte
nodvéndigtvis ser som en konkurrensfordel, men om de skulle f reda pd att foretaget inte tog
sitt samhéllsansvar skulle de reagera pa detta. Som redovisat i resultatet skulle endast 10,8%
av respondenterna fortsitta handla av foretaget som vanligt om det brot deras fortroende
gillande samhéllsansvar. Det skulle kunna beskrivas som att CSR kommit att bli ett “Point-
of-Parity”, vilket innebdr att attribut eller associationer inte nédvéndigtvis dr unika for ett
specifikt varumérke utan snarare forutsétts finnas hos flertal varumérken inom branschen
(Kotler & Keller, 2012). For H&M har CSR blivit allt mer integrerat 1 foretagets verksamhet
och kan nu fungera som ett sétt att 6ka deras vdrde pad marknaden och hos konsumenterna. De
forviantningar Generation Y i regel har pa foretag och dess forméga att ta sitt samhéllsansvar
kan man till viss del anse att H&M uppfyller. Detta da en stor andel, 70,8%, av de som

besvarade fragan faktiskt nimnde att de anser att foretaget tar sitt samhéllsansvar.

57



Ett foretag som ndmndes i frdgan om Fast-Fashion foretag med samhéllsansvar, men vars
forhallningssitt till CSR skiljer sig markant frin H&M, ar det spanska Fast-Fashion foretaget
Zara. | fragan om Fast-Fashion foretag som tog samhéllsansvar var det endast en av de 89
respondenterna som ndmnde Zara. Zaras verksamhet jamfors ofta med H&M, men ser vi till
deras CSR-arbete arbetar foretagen 1 motsatt riktning d& Zaras marknadsforingsatgarder inom
omradet dr nastintill obefintliga. Inga storre marknadsforingssatsningar har gjorts pé deras
hemsida for att kommunicera deras CSR-initiativ. For att hitta informationen ar det upp till
individen att leta sig in pa deras hemsida dar man efter flera sok kan hitta deras agerande
angdende samhéllsansvar. Om man viljer att beskriva H&M som vildigt proaktiva i sitt CSR-
arbete kan Zara forklaras som ett exempel pé ett passivt foretag. De inger kénslan av att de
ignorerar att lyfta fragan for att undvika att fokus riktas mot &mnet och riskerar att vicka
uppmirksamhet. Uppfattningen omgivningen har blir da inte fokuserad pa samhéllsansvar da
det kommer till Zara, samtidigt som de konsumenter som har intresset att hitta vidare

information om foretagets CSR-arbete pd eget bevag kan leta upp denna.

Da H&M arbetar proaktivt med sitt samhéllsansvar och producerar kollektioner med
miljovinliga material som ér tillgdngliga for deras malgrupp kan frigan stéllas huruvida det
ar av etiskt ansvarstagande eller ett ekonomiskt egenintresse. Vi kan anta att H&M arbetar
med en blandning av dessa tva dé det &r ett vinstdrivande foretag men som genom deras
ageranden och starka position pa marknaden dven vill vicka uppméirksamhet och skapa

intresse kring att agera etiskt.

Utifrén enkédtsvaren, dir H&M fick en tydlig majoritet, kan man utlésa att respondenterna
paverkas av hur effektivt foretag marknadsfor sitt CSR-arbete nér de skapar en uppfattning av
Fast-Fashion foretags samhéllsansvar. Genom att foretag véljer att arbeta proaktivt med att
lyfta fram och uppmirksamma deras arbete for miljon registrerar respondenterna detta och
skapar en uppfattningen av foretagets attityd kring samhéllsansvar. Detta ligger i linje med
den teori som behandlar hur Generation Y tinker och agerar kring konsumtion och
informationsupptagning. Virt att ha 1 dtanke &r att det fortfarande ar en liten del av det totala
urvalet som ens kunde ndmna ett Fast-Fashion foretag som jobbar med samhéllsansvar. H&M
kan anses vara det Fast-Fashion foretag som bést nar ut till sin mélgrupp, men med detta sagt

ar det fortfarande véldigt manga som inte kan eller vill ndmna ett foretag alls.
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5.2.2 Kansla

Enligt resultatet av vér studie nedprioriteras produktion/ursprung till formén for de dvriga
produktattributen dér design &r det attribut som rankas hogst. Detta tyder pé att
respondenterna virderar det attribut som bidrar till den identitetsskapande processen mest.
Detta 6verensstimmer vdl med Generation Y:s kopkriterier, d& det inte nddvandigtvis har en
rationell utgangspunkt vid val av produkt, utan snarare paverkas starkt av produktens
emotionella virde i form av bland annat utseende och kinsla. Med detta sagt visar sig pris
vara ett viktigt attribut for urvalsgruppen da det avgér om de har rad att konsumera eller inte.
Enligt Fletcher (2008) jaimfor sig ménniskor med varandra och upplever mode som en
identitetsskapande process. Eftersom Generation Y associerar sig sjidlva och sina val till sina
vénner finns det alltid en referenspunkt i Generation Y:s omgivning att jaimfora sig med.
Dérmed tas besluten i form av referensramar vilket kan leda till att det ar just det fysiska,
sasom design och kvalité, och det som syns utdt som blir de attribut som urvalsgruppen

prioriterar.

Produktion/ursprung av kliader dr ndgot som vissa konsumenter skulle kunna uppfatta som
identitetsskapande. Precis som trender inom modevirlden snabbt anammas av konsumenter
sasom punk, bohemiskt och rock anser vi att det finns en mdjlighet att miljovénligt mode sléar
igenom inom Generation Y och darmed blir en del av deras identitetsskapande process. Miljo
ar ett mycket uppmarksammat dmne som integreras i flera delar av dagens samhille.
Eftersom Generation Y jimfOr sig med varandra kan det borja i liten skala och dérefter
spridas vidare till att bli en vedertagen trend och ndgot man som konsument forhaller sig till.
Det finns dven en mojlighet att miljovénligt mode, precis som miljévinliga attribut inom
livsmedel, kommer att kunna integreras in i redan befintliga trender. Detta som ett sétt att
finna vidare identifiering i sina konsumtionsmonster. Darmed finns det d&ven mojligheter till
att tillgdngligheten dkar och ddrmed minskar barridrerna som tidigare forhindrat att man

koper miljovénligt mode.

Den negativa korrelation som finns angéende att de som uppger att de dr miljdmedvetna
sedan inte anser att det dr viktigt med produktion/ursprung vid kop av klader visar pa ett
intressant resultat. Detta &r ett motsdgande samband eftersom de som anser sig vara
miljomedvetna, trots detta inte tar hansyn till miljon 1 detta fall. Detta visar pa den bild som

beskrivits av Generation Y dér de prioriterar de yttre attributen som andra ser i form av till
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exempel design. Kénslan och vikten av skapandet av en individs identitet i form av de fysiska
attributen av kldder ar alltsa 1 detta fall viktigare 4n miljoaspekten. Respondenterna ar i regel

inte beredda att offra pris, kvalité och design till forman for produktion/ursprung.

Av respondenterna angav 61,7% att de tar hansyn till material vid kop av kldader. Av dessa
angav 10,8% av svaren att det var pd grund av en miljosynpunkt. Respondenterna fick vilja
flera svarsalternativ pa denna fraga. Det d4r anmarkningsvirt att en sé liten andel av
konsumenterna viljer material utifrdn en miljosynpunkt eftersom Generation Y generellt bade
har ett intresse for miljé och en medvetenhet om de negativa samhallseffekter som uppstar pa
grund av konsumtion. Denna observation gér i linje med Generation Y:s problem med att
avsta fran konsumtion trots medvetenheten om de negativa effekterna av 6verkonsumtion.
Detta staimmer vél 6verens med forgaende pastdende angdende om respondenterna tar hansyn

till material vid kop av klader.

En observation vi gjort genom denna studie dr att skiljelinjen mellan ABC-modellens
komponenter uppfattning och kénsla inte ar helt tydlig. Eftersom modellens alla komponenter
beror av varandra och hinger ihop for att skapa en slutgiltig attityd gar de olika delarna in i
varandra. Ett exempel pa detta utifrdn var analys dr frigan som behandlar respondenternas
uppfattning och kénsla till vilka foéretag inom Fast-Fashion branschen som de anser tar
samhéllsansvar. Huruvida det dr en uppfattning, grundad pd kunskap, respondenterna har
kring om H&M tar samhéllsansvar eller en kinsla ar svart att skilja mellan. Denna svérighet
med att skilja mellan de olika komponenterna for att sedan mojliggora denna analys ér en

allmén brist i ABC-modellen som vi iakttagit genomgéende i detta analysavsnitt.

5.2.3 Beteende

Generation Y dr rationella 1 beslutsprocesser men samtidigt emotionella i frdga om val av
produkter. Utifrdn undersdkningen kan man utlédsa att kopbesluten till stor del grundar sig pd
emotionella snarare @n rationella grunder. D4 respondenterna i enkten fick stilla de olika
attributen mot varandra visade det sig att det emotionella attributet design prioriterades dver
det rationella attributet pris. Respondenterna dr ddrmed identitetsskapande och priskénsliga
vid ett kopbeslut snarare dn hdnsynsfulla mot miljon. I och med att respondenterna uppger att

de vid 6kad inkomst skulle ta mer hinsyn till miljon kan man dnda pasta att det finns en
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marknad inom Fast-Fashion branschen f6r miljovénliga alternativ men det &r viktigt att

konsumenterna inte behover kompromissa over det rationella attributet pris.

Respondenterna séger sig inte ta hénsyn till ett foretags grad av samhallsansvar vid kop av
klader. Trots detta svarar sedan 88,5% att de skulle dndra sitt kopbeteende gentemot foretaget
om det brot deras fortroende géllande samhéllsansvar. Av detta kan man anta att
respondenternas sjilvbild inte nddvindigtvis stimmer dverens med deras faktiska agerande.
De har en optimistisk bild av sig sjdlva och hur de skulle agera om ett foretag agerar negativt,
men da de i dagsldget generellt inte bryr sig om samhéllsansvar finns det ingen garanti for att
de skulle gora det om foretaget agerar daligt. Attributen design och pris kan fortfarande ta

Over 1 beslutsituationen.

Eftersom Generation Y &r mycket medvetna om problemen med 6verkonsumtion och dess
negativa paverkan pa miljon finns det en samvetesfraga inblandad i deras kopbeteende. De ar
vil medvetna om de konsekvenser deras handlande har f6r miljon. Trots detta &r den
identitetsskapande aspekten en storre del av deras medvetande vilket dven reflekteras i deras
konsumtionsmdnster. Detta kan vara en forklaring till gapet mellan konsumenternas
intentioner och deras faktiska agerande som studien visar pa. Sjélvbilden stimmer inte
overens med den man vill vara. Respondenterna svarar dirmed med en stark majoritet att de
skulle bli mer bendgna att handla hos ett foretag om de fick reda pé att de arbetar aktivt med
att ta sitt samhéllsansvar. Alltsa har de en bild av sig sjdlva om att de skulle ta ett beslut att
handla mer hos foretagen som jobbar med samhéllsansvar. Paradoxalt finns information om
foretagens grad av samhaéllsansvar att tillgd redan idag for den som é&r intresserad. De soker
alltsa inte aktivt upp informationen vilket visar pa ett ointresse eller en okunskap hos
urvalsgruppen. Kanske ér det bara sé att den information som tydligt finns framfor

konsumenten, och som de inte aktivt behover sdka upp, dr det som paverkar deras beteende.

Trots att Generation Y 1 regel gor sina val och tar beslut utifrdn emotionella premisser visar
vér studie pa att attributet pris dr ndgot som virderas hogt 1 viktighetsskalan. Eftersom den
del av Generation Y som vi valt att undersoka bestdr av Lunds Universitets studenter kan en
forklaring vara deras gemensamma ekonomiska forutsédttningar. Majoriteten av
respondenterna finansierar sina studier med hjélp av studieldn och lagger i regel mellan 0-
1000 kr pa kldder i ménaden. Alltsa spelar priset, trots att det dr ett rationellt attribut, stor roll

just for denna urvalsgrupp. Priset dr inte nagot som de ér beredda att kompromissa med
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eftersom deras ekonomiska forutsittningar inte tilldter det. Hade studien undersokt ett annat
segment av Generation Y, dir majoriteten inte finansierar sina kladinkép med studielan, hade

pris kanske inte varit en lika avgorande faktor.

Ytterligare en aspekt av respondenternas ekonomiska forutsittningar ar det stdllningstagande
som de svarat att de skulle kunna ta 1 framtiden om de fick en 6kad inkomst. Av
respondenterna svarar 68% att de skulle ta en 6kad hansyn till miljoaspekter om de fir en
hogre inkomst. I framtiden kommer dessa studenter att komma ut i arbetslivet och fa
forandrade ekonomiska forutsittningar jamfort med deras nuvarande studentbudget. Darmed
skulle vi vilja péstd att det finns mdjligheter for Generation Y att ta mer aktiva
stdllningstaganden for samhéllsansvar sa ldnge som de sjédlva anser att de har de ekonomiska
forutsattningarna att gora det. Detta stimmer vil 6verens med den bild som finns av
Generation Y som en grupp i samhéllet som vill forverkliga sig sjdlva och samtidigt har en
vilja att gora skillnad. Det finns alltsd en motivationskraft inom denna grupp att forédndra sina

nuvarande beteenden.

Respondenterna fick dven vérdera respektive attribut enligt en viktighetsskala fréan ett till fem
dér fem var hogst. Utmérkande var attributet design som i genomsnitt fick 4,2 medan kvalité
fick 3,8 och pris 3,7. Samtidigt fick attributet produktion/ursprung 2,6 i genomsnitt pa
viktighetsskalan. Nér respondenterna forsattes 1 en beslutssituation och var tvungna att
virdera attributen mot varandra sjonk samtliga varden néstintill likvardigt. Detta innebér att
respondenterna har en uppfattning om att samtliga attribut ar i den 6vre delen eller 1 mitten av
viktighetsskalan da de inte behdver vilja mellan dem. D4 de star infor ett beslut, och inte kan
sdga att alla attribut 4r mycket viktiga, sdnker de samtliga nivder gemensamt. Den
uppfattning och kénsla respondenterna har stimmer alltsé inte dverens med, och &r en
omdjlighet 1 en beslutssituation eftersom alla attribut inte kan spela rollen som mest viktig.
Att Generation Y har en medvetenhet om ideologiska och sociologiska effekter av
konsumtion kan vara en forklaring till att de anger att de tycker att samtliga attribut ér
viktiga. Som ndmnts tidigare dverensstimmer dock inte alltid den bild man har, eller vill ha,

av sig sjdlv och ens faktiska beteende.

Ser man till respondenternas beteende da det kommer till ansvarstagande for miljon skiljer
det sig mycket at beroende pa om man fragar om kdpvanor géllande livsmedel eller kldder.

Resultatet visar pa att respondenterna tar ett relativt stort ansvar dé det kommer till ink6p av
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livsmedel 1 jamforelse med kldder. Att till exempel édta ekologisk mat kan alltsa inte likstéllas
med att bara ekologiska kldder enligt konsumenterna. En anledning till detta som Joergens
(2006) diskuterar 1 tidigare forskning &r att livsmedel dr ndgot man fortér vilket betyder att
man dr mer bendgen att vélja miljovénliga val i denna fraga. Klader ar ndgot ytligt som

kroppen inte direkt paverkas av till skillnad fran livsmedel.

Ytterligare en anledning som vi observerat vid studien dr att miljovénliga livsmedel under en
langre tid funnits pd mataffdrer och ddrmed sttt som ett alternativ for konsumenterna.
Dérmed ér ekologisk och niarproducerad mat mer normaliserat i dagens samhélle vilket gor
det till ett naturligt val for ménga konsumenter eftersom tillgédngligheten &r stor till skillnad
mot miljovénliga klader. D& Generation Y generellt sett &r bra p4 att ta till sig ny information
och haller sig uppdaterade kan denna medvetenhet tillsammans med tillgéingligheten av
ekologiska livsmedel gora att de aktivt tar ett beslut att handla miljovénligt i denna fraga.
Dessutom behdver konsumenterna inte kompromissa mellan attributen pris, kvalité, design
och produktion/ursprung i lika stor utstrickning da det kommer till ekologisk mat.
Konsumenterna ar alltsa beredda att kompromissa genom att betala lite mer for ekologisk mat
och gor dven detta 1 storre utstrickning. Kvalitén behover inte heller nddvéandigtvis vara
samre for ekologisk mat utan kan snarare vara bittre till exempel pd grund av minskad
besprutning av varorna. Klader dr dven som tidigare nidmnt identitetsskapande for ménniskor
i form av attributet design. Jamfor man detta med livsmedel ar det alltsa inte ett lika stort
beslut att kopa mat som klader da livsmedel inte direkt formar ens utseende och darmed
identiteten 1 samma utstrickning. En ytterligare aspekt ér att kldder till skillnad mot livsmedel
inte forbrukas 1 samband med, eller néra inpd, inkopstillfallet. Alltsa dr de beslut man tar da
det kommer till livsmedel ndgot som paverkar kroppen i det langa loppet samtidigt som
klader dr ndgot som paverkar identiteten i det ldnga loppet. Det kan vara sa att respondenterna
anser att kopa en ekologisk tomat jamfort med en icke-ekologisk tomat endast paverkar dem
sjdlva medan de kldder de koper dven skickar signaler om vem de ér till deras omgivning.
Dessa signaler som andra uppfattar om en person har tidigare nimnts vara av stor betydelse

for Generation Y. Darmed kan prioriteringarna se olika ut.

Man kan dock argumentera for att det &r en del av en ménniskas identitet att vara miljovénlig
och att ta samhéllsansvar. Det vill séga att &ven produktion/ursprung i olika kopbeslut dr en
del av den identitetsskapande processen for vissa. Samtidigt dr detta inte ett attribut som syns

utat 1 likhet med kladstil (design) vilket betyder att det dr en del av den identitetsskapande
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process som sker pa insidan, med personligheten, snarare édn de signaler man skickar via sina

klader.

Ytterligare ndgot som utmirker Generation Y dr deras kommunikationsvanor. De har en stark
digital nédrvaro och tar del av information via olika typer av kommunikationskanaler. Det
kritiska forhallningssatt till information som Generation Y har utvecklat paverkar d&ven hur de
ser pd den tillgdngliga informationen. Enligt respondenterna uppger 88,5% att de pa nagot vis
skulle &ndra sitt kopbeteende géllande ett foretag om det brot fortroendet gillande
samhéllsansvar. Samtidigt uppgav 78,9% att de skulle bli mer bendgna att handla av ett
foretag om de fick reda pa att de aktivt jobbade med att ta samhéllsansvar. Information om
foretagens instillning och stillningstagande 1 frdga om samhaéllsansvar i form av
uppforandekoder och liknande finns tillginglig for de flesta foretag pa deras hemsidor. Alltsa
ar detta information som Generation Y har tillgang till men som kréver att de aktivt soker upp
den. Detta betyder att om urvalsgruppen skulle f4 tillgéng till denna information skulle de
kunna dndra sitt kopbeteende enligt vad de sjdlva angett i enkéten beroende pa om de haller
med om foretagens stéllningstaganden eller inte. De som stindigt viljer att handla
miljovénligt mode idag kan ddrmed antas ha tagit ett aktivt beslut som kréver att de letat upp

information som lett dem rétt.

Da Generation Y kénnetecknas av att vara mer egoistiska dn kollektivistiska innebér det att
de 1 forsta hand ser till sina egna intressen och inte till allménnyttan. Samtidigt har de hoga
krav pa att foretag ska ta ansvar. Studien visar pa att respondenterna vill att foretagen ska ta
samhéllsansvar men samtidigt menar 37,7% att de inte anser sig vara miljomedvetna 1 sitt
vardagsliv. Det dr dven mycket {4, 2,6%, som uppger att de konsumerar miljovénliga klader.
Det vanligaste svaret frdn respondenterna dé de fick fragan om hur de skulle agera om de
ansag att ett foretag brot deras fortroende var alternativet: “Jag handlar inte lika ofta av
foretaget”. Detta visar pd att respondenterna inte &dr ridda for att ta ett beslut om att &dndra sitt
beteende och soka sig ndgon annanstans om de inte sympatiserar med ett foretag. Samtidigt
betyder inte det att de dr beredda att sjdlva gora ett aktivt val att sjdlva ta ansvar forutsatt att
de inte far reda pa information om foretaget 1 ett negativt sammanhang. Det vill séga; att inte
f4 ndgon negativ information kan ricka som incitament for att fortsitta handla av ett foretag
och beslutet att gora annorlunda tas forst d& de far reda pa att foretaget hamnat i ett daligt

sammanhang.
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5.3 Slutgiltig attityd

Uppfattning, kinsla och beteende formar enligt véar valda modell, ABC-modellen, en attityd.
Dé klader ar en hogengagemangsprodukt placeras det inom modellens
Standardinldrningshierarki vilket paverkar f6ljden av komponenterna som formar den
slutgiltiga attityden. I detta fall handlar det om den attityd vér urvalsgrupp har gentemot
samhéllsansvar inom Fast-Fashion. Den uppfattning urvalsgruppen har &r att de vill gora
skillnad och lagger mérke till de féretag som genom marknadsforing visar att de tar ett aktivt
samhéllsansvar. Generation Y har samtidigt ett kritiskt synsétt da de samlar in information
vilket gor att deras uppfattning fargas mycket av deras egen kunskap och vérderingar. Detta
visar sig dock inte i den uppfattning respondenterna har gentemot H&M som ndmndes flest
ginger som det foretag som tar samhillsansvar. Trots tidigare skandaler i media (Kihlstrom,
2014) har alltsd minga av respondenterna en uppfattning om att foretaget tar samhéllsansvar.
Detta tyder pa ett det kritiska tdnkandet som karaktariserar Generation Y i detta fall hamnar i
14 bakom deras hoga mottaglighet for information vilket i detta fall giller marknadsforing av

CSR-initiativ fran H&Ms sida.

Denna uppfattning som respondenterna har mynnar ut i deras kénsla gentemot Fast-Fashion.
Den kinsla de har visar pa att de prioriterar identitetskapande attribut vid kop av klader.
Eftersom Generation Y befinner sig 1 en situation dir de jamfor sig med sin omgivning 1 form
av utseende féar design ddrmed storre véarde dn produktion/ursprung. De emotionella attribut
som klider bidrar med far storre fokus #n de rationella attributen. Aven om urvalsgruppen
redovisar en kénsla av att de dr miljomedvetna stimmer inte detta 6verens med deras faktiska

konsumtionsmonster.

Slutligen leder denna kénsla, tillsammans med underliggande uppfattning, till ett beteende
hos konsumenten. Studien har visat pa att respondenterna inte dr konsekventa med deras
intentioner och deras beteende. Den identitetskapande aspekten tar Gver och prioriteras over
andra mer rationella beteenden. Dock spelar priset fortfarande en stor roll f6r urvalsgruppen
pa grund av deras begrinsade budget som studenter. De soker inte aktivt upp information om
foretagen som kan leda till ett visst beteende men uppger att de skulle éndra sitt beteende om
de fick en negativ bild av ett foretag. Alltsé dr beteendet nagot som respondenterna kan
tankas dndra pé beroende pa vilken information som nér dem. Dérmed 4r den uppfattning

som respondenterna skapar och dven den kinsla de har infor foretagen faktorer som foretagen
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kan paverka beroende pa vilken bild de ger till respondenterna. Alltsd kan deras beteende 1

slutdndan paverkas eftersom alla dessa delar beror av varandra.

Enligt ABC-modellen spelar uppfattning, kénsla och beteende olika stor roll beroende pé
vilken situation man studerar. Eftersom den bilden som respondenterna har av sig sjilva inte
helt 6verensstimmer med deras faktiska beteende i vér studie har inte uppfattning och kénsla
en lika stor inverkan som beteende for urvalsgruppens attityd. Dessutom dr beteendet mycket
kénsligt och kan péverkas av olika faktorer som till exempel grad av information. Andrar sig
informationen dndras d&ven konsumentens beteende enligt véra resultat. Varken uppfattning
eller kdnsla dndrar sig pa samma sétt da uppfattningen tydligt styrs av marknadsféring och

kénsla av emotionella varden.
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6. Slutsats och vidare forskning

I detta avsnitt kommer en jimforelse att goras gdllande respondenternas forestdillning om
deras attityd och deras faktiska attityd till CSR-initiativ inom Fast-Fashion branschen.
Utifran studiens resultat och analys kommer generella slutsatser att dras betrdffande ABC-

modellens komponenter med stéd i den insamlade empirin.

6.1 Slutsats

For att pa ett tydligt sétt redogora for den attityd Lunds Universitets studenter inom
Generation Y har gentemot CSR-initiativ inom Fast-Fashion kommer ABC-modellens
komponenter att diskuteras var for sig. Dérefter foljer en redogdrelse for den forestillning
respondenterna har om deras attityd. Slutligen avgors huruvida dessa tva dr detsamma eller
ej, och 1 sd fall pé vilka sétt de skiljer sig t och varfor. For att pdminna ldsaren om studiens

fragestéllning presenteras denna igen:

Vilken attityd har Generation Y vid Lunds Universitet gentemot CSR-initiativ inom Fast-
Fashion branschen?
- Hur vdl 6verensstimmer urvalsgruppens forestdllning om deras attityd med

deras faktiska attityd?

Den uppfattning respondenterna har utifran var studie kan delas in i tva delar. Den ena delen
star for de 27,5% som hade en uppfattning om ett eller flera foretag inom Fast-Fashion som
enligt dem tog samhéllsansvar. Den andra delen bestédr av de 6vriga 72,5% som antingen hade
en uppfattning om att det inte finns négra Fast-Fashion foretag som tar samhéllsansvar, eller
att de inte hade kunskap nog inom dmnet for att ha skapat sig en uppfattning. Det &r alltsd en
tydlig minoritet av studenterna vid Lunds Universitet inom Generation Y som enligt var
studie har en uppfattning om att det faktiskt finns foretag som tar samhéllsansvar inom Fast-
Fashion. De marknadsforingsatgérder som till exempel H&M vidtagit har alltsa i detta fall
natt ut till, och paverkat, en minoritet av respondenterna. Dirmed kan man ifrdgasétta om det
ar mojligt for foretagen att verkligen pdverka den uppfattning som respondenterna har om de

inte dr mottagliga, eller kritiska, till informationen. Trots att det forvéntas av foretagen att de
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har policys géillande samhéllsansvar ar detta alltsé inte nagot som i sin tur fargar Generation

Y':s uppfattning genom att ge en positiv bild av foretaget.

Den uppfattning som urvalgruppen tror sig ha stimmer inte helt 6verens med deras faktiska
uppfattning. Majoriteten av respondenterna uppger att de skulle bli mer bendgna att handla
hos ett foretag om de fick reda pa att de jobbar aktivt med samhéllsansvar. Samtidigt har
H&M marknadsfort aktivt att de gor just detta. Av de som inte kunde eller ville svara pa
fragan angdende om de kan ndmna foretag inom Fast-Fashion som enligt dem tar
samhéllsansvar ndmndes trots detta inte H&M. Alltsa har H&M varit proaktiva med att
implementera CSR 1 deras verksamhet, men samtidigt inte fétt fler &n 27,5% av véra

respondenter att av olika skédl nimna dem som ett féretag som tar samhillsansvar.

Respondenterna redovisar enligt var studie en kdnsla av att de virderar attributen design,
kvalité och pris framfor produktion/ursprung. Enligt vér analys dr design ett mycket
identitetsskapande attribut bade gentemot personer man kinner och 6vriga i sin omgivning.
Alltsa ér den identitetsskapande processen mycket viktig for respondenterna i Generation Y
och de dr inte beredda att kompromissa med detta. Generation Y anvénder sig av
referensgrupper i kpprocessen och detta kan vara en forklaring till att de inte vill

nedprioritera attribut som bidrar till deras utseende.

En stor andel av respondenterna har en kdnsla av att de dr miljomedvetna. Majoriteten har
aven en kénsla av att de tar hansyn till material vid kop av klader. Paradoxalt nog redovisar
dock endast 10,8% av svaren att det dr ur en miljosynpunkt. Alltsa stimmer inte deras
forestéllning om vilken kénsla de har infor milj6 in da det kommer till konsumtion av
miljévinliga kldder. Aven om urvalsgruppen ir miljdmedveten i andra sammanhang speglas
inte detta 1 deras kladkonsumtion. Detta betyder att de inte tar in kldder som en aspekt 1 hur

de ser pa sig sjdlva da de ska uttala sig om huruvida de dr miljomedvetna eller inte.

Det beteende respondenterna har enligt var studie dr att de inte handlar miljovénligt da det
kommer till kldder. Daremot handlar manga miljévénligt da det kommer till konsumtion av
livsmedel. Eftersom den identitetsskapande processen dr det attribut som Generation Y
vérderar hogst kommer klddernas design att gé fore produktion/ursprung. Det dr ett mycket
smalt segment av véra respondenter som utger sig for att ta ansvar for miljon som faktiskt gor

det 1 slutindan. Alltsa &r den identitetsskapande processen hogst relevant for respondenterna i
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Generation Y och de ar inte beredda att kompromissa detta till forman for de ovriga attributen
forutom da det kommer till deras ekonomiska forutsattningar. Trots att Generation Y har nira
anknytning till stora informationsfléden soker de inte aktivt upp information om foretagens

samhéllsansvar vilket &n en gang visar pa deras bristande faktiska intresse vid tal om milj6.

De har starka asikter om miljo inom Fast-Fashion branschen men handlar inte darefter. Det &r
latt att séga att man ska éndra sitt beteende 1 ett annat skede givet andra forutséttningar men
det betyder inte att man faktiskt kommer att gora det. Respondenterna har en uppfattning om
att alla attribut dr mycket viktiga d& de svarar pa frdgan om vad de tar hdnsyn till i sina
kopbeslut. Da respondenterna var tvungna att avgdra vilka av attributen de varderar hogst vid
kop av kldder sjonk samtliga attribut likvardigt. Ddaremot kan detta inte spegla sig i deras
faktiska beteende eftersom de da alltid maste hitta kldder som uppfyller samtliga attribut till
stor del. Det vill sdga plagg som har design, pris, kvalité och tar hdnsyn till
produktion/ursprung samtidigt. Vi drar ddrmed slutsatsen att de har en optimistisk bild av sig
sjdlva och deras konsumtionsbeteende. Detta beteende dr dock inte praktiskt genomfoérbart da
de har begriansade ekonomiska forutsittningar och samtidigt vill konsumera mycket. Det enda
sdttet for dem att ta likvirdig hdnsyn till alla produktattribut samtidigt skulle vara om
samtliga respondenter endast handlade kollektioner som till exempel H&M:s Consious
Collection. Detta dr ndgot som 1 verkligheten inte sker eftersom det 1 dagslédget endast &r 18
av de 324 respondenterna som valde att nimna denna kollektion som ett alternativ i fraga om

Fast-Fashion foretag som tar samhéllsansvar.

Den attityd som Generation Y vid Lunds Universitet har gentemot CSR-initiativ inom Fast-
Fashion édr alltsd att de har starka &sikter och uppger att de dven &r beredda att fordndra sitt
beteende utefter vad de far for information om foretagen. Den forestillning de har om sin
attityd ar inte alltid samma som den faktiska attityden inom varken uppfattning, kénsla eller
beteende. Utifrdn denna studie pastar vi ddrmed att foretagen inte kan paverka
respondenternas attityd gillande CSR 1 annat &n att undvika negativ publicitet som leder
konsumenterna till en konkurrent. I nuldget &r CSR-initiativ ddrmed en Pont-of-Parity ur
respondenternas perspektiv. Om CSR istéllet blir till en trend 1 framtiden kan det bli en
konkurrensfordel dér foretagen faktiskt kan paverka attityderna dven géllande positiva

associationer.
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Med detta sagt bor ldsaren ha 1 atanke att studien ar gjort med utgdngspunkt i studenternas
nuvarande attityd till CSR inom Fast-Fashion. Givet de ekonomiska férutséttningar som
studenterna har idag tas dven beslut grundade till stor del pé attributet pris. Da var
urvalsgrupp inom en snar framtid kommer att verka inom arbetslivet istdllet kommer deras
ekonomiska forutsittningar att fordndras da de fér 16n istillet for studieldn. Darmed finns det
1 framtiden goda mojligheter for urvalsgruppen att konsumera mer miljovanligt eftersom pris
visat sig vara en begridnsande faktor for dem i nuldget. Den attityd de har och formar nu
kommer att vara utgdngspunkten for deras framtida attityd. Daremot dr Generation Y en
grupp som vill dndra pé sig och dr beredda att bryta monster for att forverkliga sig sjilva.
Deras nuvarande attityder &r alltsd inte bestdende om forutsdttningarna férdndras. Om
samhéllsansvar blir mer implementerat inom Fast-Fashion branschen och om lika starka
associationer mellan milj6 och kldder skapas som mellan milj6 och livsmedel kan
miljovénliga kldder bli en storre sjidlvklarhet bdde for producenter och konsumenter. Forsoker
man se till framtidsutsikterna for Generation Y kan situationen vara mycket annorlunda om

ndgra ar.

6.2 Vidare forskning

Utifrén den analys och slutsats vi kommit fram till kan ett antal {forslag for vidare forskning
foreslas. For att skapa en mer generell bild av den attityd som Generation Y besitter nér det
kommer till CSR inom Fast-Fashion kan en mer omfattande undersékning av Generation Y
genomforas. Vi valde att fokusera pé ett koncentrerat urval med liknande ekonomiska
forutsattningar for att kunna utldsa samlade attityd. Genom att undersdka Generation Y pd en
hogre, till exempel nationell niva, kan ett generellt monster till attityd gentemot CSR-initiativ
inom Fast-Fashion foretag utldsas. En urvalsgrupp med en mer varierande levnadssituation,
gillande till exempel alder och ekonomiska forutsittningar, kan visa pé ett annat resultat &n
det vér studie gett. Detta skulle ur foretagssynpunkt vara av stort viarde da Fast-Fashion
foretag skulle kunna ldsa av sina konsumenters attityder, pa en hogre niva. Generation Y:s
digitala nérvaro gor det mdjligt for foretag att, utefter deras attityd, skapa marknadsforing

géllande deras CSR-initiativ som r relevant och gors dirmed mer mottaglig for malgruppen.

Ett annat fOrslag till vidare forskning &r att applicera samma modell pa annan bransch for att
minska gapet mellan hur foretag kommunicerar externt och vad konsumenter faktiskt vill

hora. Genom att tillimpa ABC-modellen pa en grupp i samhéllet kan en attityd avldsas och
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diarmed kan man tyda vilka attribut som vager tyngre. Detta kan dels 6ka kundndjdheten,
enklare na ut till nskad mélgrupp och inte minst dka foretagets I6nsamhet da blivande
konsumenter faktiskt blir informerade om relevant marknadsforing som péaverkar deras

beslutsprocess.

Vidare skulle en studie i1 likhet med den vi genomfort vara intressant att applicera pa ett annat
studieobjekt dn Generation Y. Detta skulle kunna fungera som ett hjdlpmedel for foretag om
vilka deras konsumenter &r och vad de har for attityder d& det kommer till konsumtion av
klader. Utifran en sddan undersokning kan en djupare forstielse av konsumenters instillning
till CSR-initiativ inom Fast-Fashion branschen skapas. Skulle studien goras pé yngre
konsumenter med ett smalare aldersspann, som till exempel med fokus pa endast 90-talister,
skulle marknadens yngsta konsumenter fa studiens fokus. Dessa konsumenter kommer inom
snar framtid ha storre kopkraft pdA marknaden och &r dérfor av intresse att kartldgga attityder

hos.

Slutligen foreslar vi att vidare forskning skulle kunna undersoka specifikt hur konsumenter
inom Generation Y paverkas av de marknadsforingsatgéarder foretag tar gillande CSR-
initiativ inom Fast-Fashion branschen. D4 vi undersokt konsumenternas attityder skulle en
kompletterande bild kunna skapas gillande de bakomliggande anledningarna till denna i form
av hur de direkt paverkas av reklamen géllande samhillsansvar. Detta skulle kunna ge
indikationer till hur marknadsforing bor utformas inom detta omrade baserat pa

konsumenternas reaktioner.
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http://www.scb.se/Statistik/UF/UF0205/2012L13D/UF0205_2012L13D_SM_UF20SM1401.pdf

8. Bilagor

8.1 Appendix 1: Enkat

Hei!

Vi &r tre studenter vid Ekonomihdgskolan som skulle bl jatteglada om Du vill delta i var
enkatundersokning!

Denna undersdkning syftar till att st som underlag far var kandidatuppsats | marknadsfiring. Vi
undersdker studenter vid Lunds Universitet och deras instalining till miljd och kiddkonsumtion.

Enkaten ar anonym.

1. Kon: [CKvinna CMan

2. Alder: r8-21 02225 126-29 130+

3. Kryssa for vilken fakultet du studerar vid pa Lunds Universitet?
[CEkonomihogskolan

[Lunds tekniska hogskola

[Medicinska fakultsten
[OSamhallsvetenskapliga fakulteten

4. Tar du studielan?
Cla [Mej

5. Har du ett extrajobb under terminerna vid sidan av studierna? (g sommarjobb)
Cla [Mey

&. Hur mycket pengar ldgger du pa klader i manaden? Ringa in et atternativ.
[0-500 O=00-1000 [1000-2000 CI2000-3000 [13000-4000 4000+

7. Av 10 kladinkop, hur manga av dessa ar fran ett Fast-Fashion varumarke?

Ringa in ett svarsalternativ!

(“Fast-Fashion” = Foretag inom mode dér kollekiioner ar stora, offa trendbaserade och sorfimentet
byts utf regelbundet. Fast-fashion-varumérken befinner sig i lag- il medelprisklassen.)

1 2 3 4 &= & F 8 9 110
B. | genomsnitt, hur manga klddesplagg képer du per sdsong?
stycken

Svara pa fraga 9-12 uiifran en skala mellan 1 och 5 genom aff ringa in eft alternativ!
1= Inte viktigt alls och 5= Mycket viktigt

5. Hur viktigt ar priset for dig nar du koper klader?
1 2 3 4 5

10. Hur viktig ar kvaliteten for dig nar du kiper kldder?
1 2 3 4 9

11. Hur viktig dr designen for dig nar du képer klader?
1 2 3 4 5

12. Hur viktigt ar produktionen/ursprunget av klader for dig?
1 2 3 4 5

13. Dela ut 10 poang totalt fordelat mellan dessa fyra faktorer, ju fler poang desto hogre
prioriterar du detta vid kop av klader.

__ Pns

_ Kwalitet

__ Design

__ Produktionfursprung

=10 poéng



14, Anger du att du ar miljomedveten?
Clla [Mej

15. Hur stor andel av dina livemedelzinkop ar miljovanliga?
0-20% 21-40% 41-60% 51-80% B0+

16. Vid inkdp av klader, hur stor andel av dem ar miljdvanliga?
0-20% 21-40% 41-60% 61-80% B0%+

17. Kallsorterar du?
Cla [Mej

18. Pa vilket sitt bidrar du till att virma om miljén i ditt vardagliga liv?
(Till exempel; miljdvanliga livamedel, miljdvanliga klader, killzortering, miljdvanlig transport)

Svar.

19. Vid kdp av klader, tar du hdansyn till materialet det ar gjort av?
Ca [Mej

20. Om du svarade ja pa foregaende fraga, vilj vilka av nedanstaende alternativ som ar
grunden till ditt val av material? Valj ett eller flera altemnativ.

[Miljiosynpunkt

[Kvalitetssakring

[Skotsel

OAnnat

21. Vid en okad inkomst, hade du tagit en Skad hansyn till miljoaspekter vid kdp av klader?
Ca [Mej

22. Tar du hansyn till ett foretags grad av samhallsansvar vid kop av klader?
(Till exempel: arbetsforhallanden vid produktion, miljésyn och etiska varderingar)
Clla [Mej

23. Om ett foretag bryter ditt fortroende gillande samhéllsansvar, hur agerar du da?
Kryssa i ett alternativ som bast beskriver ditt agerande:

[Cllag fortsdtter handla av foretaget som vanligt

Cllag fortzdtter handla av féretaget men jag letar efter andra alternativ

Clag handlar inte lika ofta av foretaget

Clag tar avstand fran foretaget under en period

[Cllag tar permanent avstand fran foretaget

24. Om du fick reda pa att ett foretag arbetar aktivt med sitt samhallsansvar, hade du blir mer
bendgen att handla dar da?
Cla [hej

25, Kan du namna ettflera foretag inom fast-faghion som enligt dig tar samhéllsansvar?
{(“Fast-fashion” = Fdretag| inom mode dar kollektioner dr stora, ofta trendbaserade och sorfimentet byts
ut regelbundet. Fast-fashion-varumérken befinner sig i 1ag- il medelprisklassen.)

Svar.

26. Varfor anser du att féretaget/foretagen i fraga 25 tar samhillsansvar?

Svar.

Tack far Ditt svar! @
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8.2 Appendix 2: Utforlig utrakning av “Relation mellan produktion/ursprung

utifrdan

fakultet”

Descriptives
Produktion/ ursprung efter viktad jAmfirelse
895% Confidence Interval
for Mean
Std. Lower Upper
M Mean Deviation Std. Error Bound Bound Minimurm | Maximum
Ekonomihégskalan 131 | 1,22802 BET932 0745958 1,07972 1,37T631 000 5,000
Lunds tekniska higskola 81 | 1,27T160 884408 109379 106383 1,48528 .oon 6,000
Medicinska fakulteten 58 | 1,41378 1,155224 51688 111004 1,71754 000 5,000
Samhallsvetenskapliga
fakulteten 51 | 1,82353 1,173883 164380 149334 215372 .ooo 6,000
Total 321 | 1,36720 1,018808 056870 1,25531 1,47508 000 6,000
Multiple Comparisons
DependentVariable: Produktion/ ursprung efter viktad jdmfirelse
Tukey HSD
L L 95% Confidence Interval
() 3. Kryssa férvilken () 3. Kryssa forvilken .MEE”
fakultet du studerarvid pd  fakultet du studerarvid p3 | Difference _ Lower Upper
Lunds Universitet? Lunds Universitet? (- Std. Error [ Sig. Bound Bound
Ekonomihdgskalan Lunds tekniska hiigskola -,043550 41613 9490 -,40934 32216
Medicinska fakulteten - 185778 168014 543 -,58388 22233
Samhéllsvetenskapliga .
fakulteten - 595614 JB5360 002 -1,02289 -, 16844
Lunds tekniska hdgskola  Ekonomihdgskolan 043590 41613 980 - 32218 40934
Medicinska fakulteten - 142188 172332 843 - BaT27 30280
Samhallsvetenskapliga .
fakulteten -551524 178091 012 -1,01446 -,0B938
Medicinska fakulteten Ekonomihégskolan 185778 Ja8014 643 -,22233 59388
Lunds tekniska higskala 142188 172332 843 -,30290 5ara7
Samhallsvetenskapliga
fakulteten -, 408736 182322 146 - B0G45 08638
Samhéllsvetenskapliga Ekonomihdgskolan ,595514== 65360 ooz 6844 1,02259
fakulteten . . "
Lunds tekniska hdgskola 551924 7a0g1 012 08938 1,01446
Medicinska fakulteten 409736 1892322 146 -,08698 ,B0645
* The mean difference is significant at the 0.05 level.
ANOVA
Produldion/ ursprung efter viktad jamfirelse
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Between Groups 14,024 3 4 6746 4 65T 003
Within Groups 318,142 N7 1,004
Total 33214 320
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8.3 Appendix 3: H&M:s hemsida och synlighet av deras CSR-arbete

HITTA BUTIE  EUNDEERVICE EATALOSEHDPFIMNG  WYHETEEESY
Sdk procuter
[ DAM HERR EARN HOME REA HE&M LIFE

ONLINE OFFER

30%
RABATT

PA UTVALDA GVERDELAR

Erbjudandet galer pd hm.com pd wivalda produkter
tom. 2005 205 eller 53 Bnge lagret racker

DHLIKE DFFER

BALLERINASKOR
MU 49:50

GRLE SR #3170

JUNIOR JUMPEWITE HOLIDAY STYLE

b WSO g  ESIEEE

§ R

FORETAGSINFORMATION
& - |

Karriar pa H&M -

Om H&M 'ﬁ
A Vart ansvar it i
v Aress ‘

Lrariid eligg et fir

f
| | f

il

fl

HEER
SUMMER LOOKS

inansiell information
olagsstyrning
HOME | "
GTYLIGH GLUMEERS I .?#

b RO N

25% RABATT

i feret mes
nisle
vkl
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SVENSKA
oM H&M NYHETER BILDGALLERI D EEEEEE——

FAKTA OM HEM + FINANSIELL INFORMATION = BOLAGSSTYRNING + HALLBARHET =

VILL DU VETA MER?

LAS VAR HALLBARHETSRAPPORT.

o v = :
CONSCIOUS ACTIONS HIGHLIGHTS

OM HEM CONSCIOUS 2014

GARMENT COLLECTING

NYHETER & BILDER VARUMARKEN INFORMATION
Nyheter HEM Kontakta oss
Eildgalleri CO5 Prenumerera
Kalender Weekday Dokumentarkiv
3 Cheap Monday Sekretesspolicy
Karridr pa HEM Monki Sajtkarta
Conscious Foundation & Other Stories

(Vidare forklaring av H&M:s CSR-arbete pa fliken “Vdrt ansvar”)
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8.4 Appendix 4: Zara:s hemsida och synlighet av CSR-arbete

ZARA

FORFA VECHAN
BEABONALT "™

DA
TR
=
BARN

BAMPARL

BUTEER
APPE
+INFO
MNyhetzbrev
Presentkvitho
Press

Fdretaget PR i
* Faretaget

Kontakta oss i
art engagemang

Kopguide
B Kantor

Jobba pa Zara

=] i B |
“"LEANDRA MEDIN
P EE . -

gzarapictures

i
|’
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FORRAVETKAN
SEAECNALE Vo™

LOOHEO0

EICTURES

EROOER O0H SYETRAR
RAMFAN]

VART ATAGANDE

Gznam sin aMarsmodzl vl Zare bk U en hbiker utvecking av samhaket cch dzn amghning
difr Sretnget Ar verksamt. Vs mijiitagandan & mkisdemde | indbex-konoemmens sollcy far
balsgsstyming som fnts pubiicerag ol fmnde webbplas: wuew nditex com.

Dessa & nhgra av de mBl och RigBrder scen vl widtagk Inom rames % vien mijakingand=n och
som &rdirekt fSrenade med butikerns ooh kundema:

PA BUTIKEN

- Y1sparar eneml.

- Den ekoeffeidva buiken.

- VI minskar mangoen producerat avial ach Seervinner.

- W1ser 50 ait sl medaspatars kBnner OF via bsganden.
- Eft medved=t och engagerat arbeisiag.

¥ cparar snargl Den akoedfekilvs budiken

1 mdkil=r g att ubveckis &n "ekosfeit" MreBringsmodel fir boSkema som g&r att vl kan
minska enegifrerukningen med 20 % genom alt Integnera hilpahets- cch sfekoybeiskResier,
I denna frvakningsmodel Bgger v tram kp&mer | alis Ind, frdn uformningen av sjBhve butlien,
Inst=llsfion By sysbem 8¢ belysning, vEmme och nediyining HE majkg bt=rvinning av mibker och
dekonaton.

I minckar mEngden produceret aviall ooh ferdnner. A=rviscingen av gaiger och lam,
som hanmas uee rin Dutkema e 2% behandias 0o crvEndias HE Bndra ciestRomEcnanter, Ar
et mxmmipsl pk ayfabshanisring . Mijosar gaigar ook lanm cmvandiss varde br Cessinom
Brervinnzr vi clde papcen con plasten sam amaEnds | emoaiaget.

W1 ger Hil att alls madsrbstars kEnmer il virs dtsganden. EH medvaist coh sngegarat
arbeiciag.

Intema kommunlkadonskampanjer och speciika utbldningsprojeict med mulimedis #r att Ska
de snsislides medvetenhet vad giller rkiloars nutiner, som tH exempel rabionalsering av
enengifiroruiningen, anvandning av hiboars fransporter samt att fidndra nvande beteenden.

MED PRODUKTEN

= %1inkorpanerar ekologiska byger.
- Cwganisk bamull

¥! Inkonporerar skologlcks tyger. Organick bomull

Zarn sid|er det ekologiska jordioruket och anv&nder oganisi bomull vid iverkningen av
utvaids piagg (100 % pomul, hisk: #ris wkn bekimpaingsmedel, kemiska Smnen och blekmedsl).
o=t iar enieit Bif NiTe gesse plapQ | Duticerme efernoem ge Rar en specied stikett

VIO TRAN BPORT

%1 har Infbrt anvEndningen av blodiecsl | brEnclet g

Zarms lesivispark, som transporberar Sver 200 mifjoner plagg per &, anvnder 5 % clodlesel |
bransist. Tack vene genna Bgene minsker o utsEpoat sy COZ | atmostanen mad Sver SO0 ton
per b,

Alls Zars preduktzer, Inkdusive materal 2v animaiskt ursprang, wpedfylier den flidmpade indiex
djursipddsncilcy. Denna policy krfver af peodukberna koememes frikn djur som behandists oh st
eliskt och ansvarsfult s3% 'Jm!l:uaonsl!ndlgh:l:rﬁraﬂ?ullsn produkier som kommer
ke djur som har bilvit sinkists. enbart fr firsBlning av sina skins, sndckor, horn, ben, fBdrar,
dun eher nkgot annet material the avcindas,

Zarn, som & mediem | pRisi aliRnsen uncesr INGREK gruppen, SA{eT inds prnd uker Som
Innenkier cals, och e S&med prncierna | Falstris Frogrammet.

Inge kxsmetiska produkier som SATS &v 2am, 0o Inte helier d=rms ingredienser har t=stats ph
djur.

RUGLILE HOLY OS5
FJA SANILAR MANT WrEERTEERAY
ALLMAN MECEMATION FazERTH
BRTALNG INETAGRAM
FRARTAVEET THTTRR
FaTuEas FINTRARST
a¥TaN ¥OUTURE
zzzogToma APPS
FRESENTEATTC:

WITT ROMTC:

(Vidare forklaring av Zaras CSR-arbete pa fliken “Vart engagemang”)

81



