LUNDS

UNIVERSITET

EKONOMI-
HOGSKOLAN

Foretagsekonomiska Institutionen

FEKH29

Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva, 15 HP

VT2018

Hallbarhetsméarkningar i kladbranschen

- ett

satt att bygga varumarkeskapital?

En studie om hur en hallbarhetsmarkning pa klader i en e-handelskontext

Forfattare:
Sofia Bjursaker
Gustav Johansson

Lovisa Walldén Persson

Handledare:

Veronika Tarnovskaya

paverkar ett foretags varumarkeskapital.



Forord

Vi vill borja med att tacka Foretagsekonomiska institutionen pa Ekonomihdgskolan vid
Lunds universitet. Ett stort tack riktas till var handledare Veronika Tarnovskaya, som vaglett
0ss genom uppsatsarbetet och gett oss insiktsfulla tips. Vidare vill vi tacka Johan
Anselmsson, som har gett hjélpt oss med uppsatsens kvantitativa delar och utformningen av
var enkatundersokning. Er valvilliga assistans har varit en ovarderlig resurs i skrivandet av
denna uppsats. Slutligen vill vi dven tacka de som har hjalpt oss att testa, och har svarat pa,

var enkatundersokning.

B A

Sofia Bjursaker Gustav Johansson Lovisa Walldén Persson

Lund, 2018-07-02



Sammanfattning

Examensarbetets titel: Hallbarhetsmarkningar i kladbranschen - ett sétt att bygga

varumarkeskapital?
Seminariedatum: 2018-06-01
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Handledare: Veronika Tarnovskaya

Nyckelord:  Varumarkeskapital, = Kundbaserat  varumarkeskapital, = Kladbranschen,

Hallbarhetsmarkning, E-handel

Syfte: Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur en hallbarhetsmarkning av klader i en e-

handelskontext paverkar ett foretags varumarkeskapital.

Metod: Studien utgick fran en kvantitativ ansats dar tre av Aakers (1991) fem dimensioner
av kundbaserat varumérkeskapital operationaliserades. | en enkét fordelades respondenterna
in i tre grupper som motte olika stimuli och fick ta stallning till samma fragor. Efter detta
jamfordes medelvarden mellan grupperna for att testa uppsatta hypoteser och pa sa satt
analysera hallbarhetsmarkningens effekt pa varumarkeskapitalet.

Teoretiska perspektiv: Uppsatsen utgar fran Aakers (1991) teoretiska ramverk for
kundbaserat varuméarkeskapital, justerat till att titta pa tre av fem dimensioner: uppfattad
kvalitet, varumarkeslojalitet och varumérkesassociationer. Detta kombineras med tidigare

forskning om hallbarhetsmarkningar och e-handel, samt informationsteori.

Empiri: Ett fiktivt, nytt foretag vars produkter &r Svanenmarkta, undersoktes bland personer
mellan 18 - 30 ar.

Resultat: Genom att presentera en hallbarhetsméarkning i form av en symbol kan ett foretag
starka sitt  varumérkeskapital, genom dimensionerna uppfattad kvalitet och
varumarkeslojalitet. Det ger aven en mojlighet att ta ut en prispremie, men inte nagon
inverkan pa kopintention. En hallbarhetsméarkning presenterad i form av text pavisade dock

ingen effekt pa varumarkeskapitalet.



Abstract

Title: Sustainability labelling in the Clothing industry - a way to build brand equity?
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Purpose: The purpose of this thesis is to investigate how a sustainability label on clothing in
an e-commerce context affects a company's brand equity.

Methodology: The study was based on a quantitative approach where three of Aaker’s
(1991) five dimensions of customer-based brand equity were operationalized. Respondents of
our online survey were divided into three groups, exposed to different stimuli, and then asked
the same questions. After this, the means of the three groups were compared in order to
determine differences between the groups. Through this, the effect of the sustainability label
on brand equity could be examined.

Theoretical perspectives: This thesis is based on Aaker's (1991) theoretical framework for
customer-based brand equity, adjusted to three of five dimensions: perceived quality, brand
loyalty and brand associations. Furthermore, previous research on sustainability labelling and

e-commerce, as well as information theory, is used.

Empirical foundation: A fictitious, new company whose products were labeled with the
Nordic Swan Ecolabel, was examined among people aged 18 - 30 years old.

Conclusions: The study concludes that by presenting a sustainability label in the form of a
symbol a company’s brand equity can be strengthened. This effect is shown through the
dimensions perceived quality and brand loyalty. The label also positively affects the price
premium, but not the purchase intention. If the sustainability label is presented in the form of

text, no effect is generated on the company’s brand equity.
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1. Bakgrund och Problematisering

Vikten av att bygga varumarke har blivit allt viktigare under de senaste decennierna, bade i
praktiken och inom forskningen. Detta géaller sarskilt inom konsumentmarknaden dér
produkter blir allt fler och mer lika varandra i funktion och kvalitet. Vi kan se hur en vit t-
shirt tillfors en logotyp som ar fylld med mening, och med det kan séljas for ett mycket hogre
pris @n en likadan t-shirt utan logotyp. Just klddbranschen kan ses som ett typexempel, dar
varumarken spelat en betydande roll for designers och modehus redan innan varumérken blev
populart i en vidare bemérkelse. Vidare &r tio av varuméarkena pa Interbrands (u.a.) lista 6ver
de 100 hogst varderade varumarkena i varlden kladvarumarken. Pa listan aterfinns bade
lagprisvarumarken som H&M, exklusiva som Louis Vuitton och mer sportiga som Adidas
(Interbrand, u.d.). For att skapa framgangsrika, varumarkesbyggande strategier maste
foretaget Overtyga konsumenten om att det existerar meningsfulla skillnader mellan

varumarken inom produktkategorin (Kotler & Keller, 2016).

| en era dar hallbarhet blir allt viktigare finns en mojlighet for varumarken att positionera sig
som hallbara och skapa mening for konsumenter och samhélle. Chen & Burns (2006) skriver
att konsumenter pa senare ar blivit mer medvetna om de miljomassiga konsekvenserna av
produkterna de koper. Svenska konsumenter fortsétter att lagga mer pengar pa hallbara
produkter och tre av fyra uppger att det ar viktigt att foretaget de handlar fran har ett aktivt
héllbarhetsarbete (Svensk Handel, 2017). Aven om viljan att konsumera hallbart finns, ar det
dock inte alltid enkelt. Att konsumera hallbart ar bade tidskravande och anstrangande och
ofta finns inte all information om produktens egenskaper tillganglig. 1 Svensk Handels (2017)
hallbarhetsrapport menar aven en dryg tredjedel av svenska konsumenter att utbudet av
hallbara alternativ inom séllankpshandeln (dit kladbranschen raknas) upplevs vara for litet.
Klad- och skobranschen &r en av de tre branscher som arbetar minst aktivt med
hallbarhetsfragor i Sverige (Svensk Handel, 2017). Samtidigt anses klad-, sko- och
textilbranschen dessutom vara en av de mest fororenande och resurskrdvande branscherna
som finns (Nordic Council of Ministers, 2015). Ovanstaende tyder pa att intresset for
hallbarhet r stort och att varumarken inom kladbranschen skulle kunna tjana pa att ladda sina
varumarken med associationer som berdr hallbarhet. Olsen, Slotegraaf & Chandukala (2014)
fann att ‘grona produkter’ och en ‘gron identitet’ fordndrade varumirkesattityden positivt, nir
de undersokte 75 varumarken i 22 produktkategorier. Forfattarna visade samtidigt att hur

man kommunicerar sina pastaenden om hallbarhet &r av stor betydelse.



Inom kladbranschen ar kommunikationen och séattet att arbeta med hallbarhetsfragor brett och
gors pa valdigt olika satt. Detta har delvis sin forklaring i branschens komplexa vérdekedja,
vilket gor det svart for bade konsumenter och producenter att géra hallbara val. Sammantaget
innebdr det att vi har en bransch med en stor hallbarhetsproblematik som samtidigt ar valdigt
komplex i sin véardekedja, vilket gor det svart for saval konsument som producent att agera
hallbart. Det forklarar aven varfor det annu inte finns nagon entydig I6sning och vég framat
for att gora branschen mer hallbar. Enligt Svensk Handels (2017) hallbarhetsrapport forsoker
svenska producenter framst uppmuntra till hallbar konsumtion genom satsningar pa kvalitet,
medan svenska konsumenter framst vill ha hjalp att konsumera hallbart genom rabatter. Detta
tyder pa att det finns ett gap mellan de tva parterna i jakten pa en hallbar konsumtion. Efter
kvalitet respektive rabatter uppger dock saval producenter som konsumenter svaret vara
sortiment av hallbarhetsméarkta produkter. Hallbarhetsméarkningar tycks alltsa kunna vara en
I6sning dar producenter och konsumenter kan moétas, och genom det skapa varde for saval

bada dessa parter, som for miljon och manniskor paverkade av branschen.

Med en hallbarhetsmérkning menas en objektiv bedémning fran tredje part av huruvida ett
foretags produkter lever upp till uppsatta krav om kvalitet (Roheim, 2008). Genom att
formedla en hallbarhetsmarkning kan man darfér tdnka sig att varumarken dkar sin
trovardighet och samtidigt skapar associationer till hallbarhet som ett satt att starka sitt
varumarke. Inom kladbranschen anses utbudet av hallbarhetsméarkta produkter bristfalligt,
trots att flera markningar finns (Nordic Council of Ministers, 2015). Under 2017 fick dock
den nordiska hallbarhetsméarkningen Svanen ett genombrott pa den svenska kladmarknaden
(Miljomarkning Sverige AB, 2017). Detta tyder pa att varumarken i den svenska
kladbranschen fatt upp intresset for hallbarhet och en vilja att sékerstalla sina produkter med

en hallbarhetsméarkning.

Flera studier har riktat fokus mot drivkrafterna bakom att konsumera hallbara klader (Kim,
Lee & Hur, 2012; Niinimaki, 2010), men forskning géllande konsumenters uppfattning och
anvandning av hallbarhetsmarkningar inom kladbranschen anses bristfallig (Ma, Gam &
Banning, 2017). Det som har undersokts i kladbranschen &r konsumenters anvéndning av
hallbarhetsmarkningar (Dickson, 2001; Goworek et al., 2012; lwanow, McEachern & Jeffrey,
2005; Petrescu et al., 2016; Sonnenberg, Jacobs & Momberg, 2014), dess inverkan pa
kopbeslutet (Dickson, 2001; Ma, Gam & Banning, 2017; Sonnenberg, Jacobs & Momberg,
2014) samt hur det kan paverka formagan att ta ut en prispremie (Hustvedt & Bernard, 2008;
Hustvedt & Bernard, 2010; Prasad et al., 2004). Fa studier har belyst hallbarhetsmarkningar
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inom kladbranschen och dess koppling till varuméarken. Hyllegard et al. (2012) undersokte
budskap om hallbarhet och hallbarhetsmarkningars utformning pa hangetiketter for klader,
samt dess inverkan pa kopintention och attityd till varumarket. De kom fram till att ett
explicit budskap samt inkludering av hallbarhetsmarkning fran tredje part gav en positiv

attityd till varumarket.

Ma, Gam & Banning (2017) skriver att studier stddjer en generell anvandning av
hallbarhetsmarkningar, men forfattarna menar att anvandningen maste undersokas vidare om
effektiviteten av dem ska 6ka. Med bakgrund i detta och branschens problematik vill vi i
denna studie utoka den bristande forskningen géllande hur hallbarhetsmarkningar i
kladbranschen kan paverka varumarken. De studier som har gjorts har framst varit i en
kopsituation offline. D& kopbeteendet online skiljer sig mot det offline (Diaz, Gomez &
Molina, 2017; Peterson, Balasubramanian & Bronnenberg, 1997, atergivet i Ranganathan &
Ganapathy, 2002), &ar det i en e-handelskontext vi vill utféra denna studie. Detta motiveras
vidare av att hela 67 % av den svenska befolkningen® e-handlade varje manad under 2016
och att de mest e-handlade varorna &r klader och skor (34 %) (PostNord, 2017). Da tidigare
studier fokuserat pa mer endimensionella matt gallande varumarken och
hallbarhetsmarkningar for klader, sdsom attityd, prispremie eller kopintention, vill vi fylla
detta gap. Aakers (1991) valciterade ramverk for kundbaserat varumarkeskapital (customer-
based brand equity) blir darfor studiens teoretiska referensram. | bakgrund av detta 6nskar vi

uppfylla nedanstaende syfte.

1.1. Syfte

Syftet med denna uppsats dr att undersdka hur en héllbarhetsmarkning av klader i en e-

handelskontext paverkar ett foretags varumarkeskapital.

1 Alla mellan 18-79 Ar.
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2. Teorli

| teorins forsta del ges en introduktion till hallbarhet, vartefter tidigare forskning géllande
hallbarhetsmarkningars paverkan inom kladbranschen foljer. Denna del avslutas med ett
avsnitt gallande inramningen av hallbarhetsmarkningar i en e-handelskontext. | teorins
andra del presenteras en genomgang av Aakers teoretiska ramverk for kundbaserat
varumarkeskapital. Kapitlet avslutas med ett sammanfattande konceptuellt ramverk och
hypoteser.

2.1. Hallbarhet - en introduktion

Konsumenters intresse for hallbar konsumtion och produktion okar och att framja denna
utveckling anses vara en nyckelfaktor i jakten pa en hallbar utveckling (OECD, 2008). Vidare
ar definitionerna av hallbar konsumtion manga. Den definition vi valt att anvanda ar en som
anvands flitigt (Pape & Heisserer, 2011) och som &ven anvants av FN. Denna myntades av

The Oslo Symposium 1994 och lyder:

The use of services and related products which responds to basic needs and bring a
better quality of life while minimising the use of natural resources and toxic materials
as well as the emissions of waste and pollutants over the life cycle of the service or
product so as not to jeopardise the needs of future generations (OECD, 1999, s. 7).

| bakgrund av denna definition kan man utlasa att hallbar konsumtion ar flerdimensionell.
Samtidigt som en hallbar konsumtion staller krav pa att produktionen minimerar anvandandet
av resurser och farliga &mnen sa beror det aven andra delar av produktlivscykeln, sasom
anvandande och avfallshantering. Young et al. (2010) menar att varje kop vi gor har
resurskravande, etiska, avfallsméssiga och samhélleliga konsekvenser. Detta gor att vi vid
varje konsumtionsbeslut har potentialen att bidra till ett mer eller mindre hallbart
konsumtionsmonster (Young et al., 2010). Att anamma detta forhallningssatt har dock sina
konsekvenser i form av en alltmer komplicerad beslutsprocess och vardagliga beslut kréver
att motiverande och praktiska faktorer varderas (Moisander, 2007). Motiverande faktorer
avser motivet bakom konsumtionen i avseende pa individuella eller kollektiva mal, medan de
praktiska faktorerna avser informationen om produkten och dess inverkan pa miljon samt

individens restriktioner i form av tid, pengar och anstrangning (Moisander, 2007). Dessa
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faktorer star dock ofta i kontrast mot varandra vilket forsvarar varderingen av vardagliga
beslut (Moisander, 2007).

| takt med att konsumenter kraver mer av foretagen an bara hog kvalitet till ett lagt pris, har
intresset for Corporate Social Responsibility (CSR) fran foretagens sida 6kat (Bhattacharya &
Sen, 2004; Marin, Ruiz & Rubio, 2009). CSR avser att foretagen tar volontért ansvar for
deras inverkan pa samhéllet och beror sociala, miljomassiga, etiska och ekonomiska aspekter
(Europeiska kommissionen, 2011). Dessa ataganden grundar sig inte alltid i ideologiska
vérderingar om foretaget som en god medborgare, utan &ven i potentiella vinster som
foretaget kan skdrda genom sina CSR-initiativ (Du, Bhattacharya & Sen, 2010). Till exempel
har engagemang i CSR visat sig paverka kundernas lojalitet till varumarket (Du,
Bhattacharya & Sen, 2007) men &ven andra intressenters beteenden, sdsom personers
bendgenhet att investera i eller soka anstallning hos foretaget (Sen, Bhattacharya &
Korschun, 2006).

Pa grund av de potentiella vinningarna av CSR hander det att foretag forsoker skonmala sina
hallbara ataganden. Nar foretag missleder konsumenter om deras miljoméassiga ataganden
som foretag eller deras produkters inverkan pa miljon, uppstar nagot som Kkallas
greenwashing (Delmas & Burbano, 2011). Den senaste tidens kraftiga ©6kning av
greenwashing har gjort att skonmalning har blivit vardag. Detta forser inte bara konsumenter
med felaktig information utan riskerar dven att erodera tilliten till foretag och sla ut arliga
foretags konkurrenskraft (Furlow, 2010). Eftersom CSR handlar om att stéarka relationerna till
foretagets intressenter &r tillit en nyckelfaktor. Utan bevis tenderar darfor intressenter att
ignorera eller forkasta ett foretags CSR-aktiviteter (Barnett, 2007). En mdjlig I6sning som
kan verifiera och stdrka tilliten till ett foretags hallbarhetsarbete pa produktniva ar

hallbarhetsmarkningar av en tredje part (Delmas & Burbano, 2011).

2.2. Hallbarhet inom kladbranschen

Som né&mndes i introduktionen har kladbranschen en omfattande problematik. Inom EU &r
kladbranschen, som bara dar en del av mode- och textilbranschen, den fjarde mest
miljomassigt forstorande (European Environment Agency, 2014). Detta anses framfor allt
bero pa mode- och textilbranschens hdga anvandning av vatten och energi samt utsondrande

av kemikalier och bek&mpningsmedel (IPPC, 2003; Nordic Council of Ministers, 2015;
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Walters, Santillo & Johnston, 2005). Kladbranschen har dessutom stor paverkan pa social
hallbarhet. Branschen praglas av barnarbete, odragliga forhallanden, 16n under minimum,
manniskohandel, 6vertidsarbete och fysiskt vald (Brown, 2007; CNN, 2007; Greenhouse &
Barbaro, 2006). Det finns aven strukturella strategier involverade for att behalla situationen
som den ar (Greenhouse & Barbaro, 2006; Welford & Frost, 2006). Detta har gjort att akttrer
fran tredje part har blivit allt viktigare for att sakerstalla kvaliteten pa arbetet med hallbarhet,
snarare an att foretag sjalva bekraftar kvaliteten vilket inte kan ses som lika trovéardigt.
Flertalet studier poangterar vikten av detta (Hyllegard et al. 2012; UDSAI, 2009, atergivet i
Hyllegard et al. 2012).

Nér ett varumarke och dess produkter uppfyller vissa standarder som utvérderas av en
oberoende tredje part, erhaller den en markning som en typ av kvalitetsstampel (Roheim,
2008). Genom att sakerstalla produktens hallbara kvalitet syftar denna typ av méarkning till att
underlatta for konsumenterna att gora hallbara val (Carrero & Valor, 2012). Som en
konsekvens av detta bidrar hallbarhetsmarkningar med transparens och tillit till varumarket
och dess produkter (Thggersen, 2002 atergivet i Schmidt et al., 2017). Av denna anledning
anvands hallbarhetsmarkningar for att signalera trovardighet i CSR-arbetet och pa sa sétt
guida konsumenter i valet av varumarke (Schmidt et al., 2017).

For konsumentprodukter i varlden finns dver 400 markningar (Ecolabel Index, u.a. a). Drygt
100 stycken finns for kategorin textil (Ecolabel Index, u.a. b) varav flera for klader, som
foretag i kladbranschen kan anvanda sig av for att verifiera sina hallbarhetsataganden. De
vanligaste fristdende markningarna inom kladbranschen i Sverige ar: Global Organic Textile
Standard (GOTS), EU Ecolabel, Svanen, Bra Miljéval, Oeko-tex och Better Cotton Initiative
(Green strategy, u.d.; Mohoff, 2017). Som tidigare namnt &r problemen omfattande inom
kladbranschen och dessa stracker sig genom hela vardekedjan, fran odling till avfall. De
namnda markningarna ar olika omfattande, bade i vilka delar av vardekedjan de berér samt

inom vilka geografiska omraden de &r narvarande.

Anvéandandet av hallbarhetsmarkningar ar dock inte helt oproblematiskt. Det visar sig att
utbudet av hallbarhetsmarkta produkter inom kladbranschen ar bristfalligt, trots att flera
mirkningar finns (Nordic Council of Ministers, 2015). ‘Fast fashion’ tas upp som en
bidragande orsak till detta (Aspers 2008; Kunz & Garner 2011, bada atergivna i Ma, Gam &
Banning, 2017). Det saknas &ven standardisering i branschen (Aspers 2008; Kunz & Garner
2011, bada atergivna i Ma, Gam & Banning, 2017) och det anvands manga ganger for vaga

13



formuleringar och symboler (Kim, Lee & Hur, 2012; Morris et al., 1995, atergivet i Ma, Gam
& Banning, 2017). Dessutom ar livscykeln for ett kladesplagg mycket komplicerad da hansyn
behover tas till fiber och tygproduktion, tillverkning och efterbehandling av plagg,
anvandning och avfallshantering (Chen & Burns 2006, atergivet i Ma, Gam & Banning,
2017) samt transporter, vilket sammantaget forsvarar formagan att hallbarhetsmarka

kladesplagg.

Vidare finns det kritik mot anvandandet av hallbarhetsmarkningar. En betydande mangd
enkatundersékningar har visat prov pa att konsumenter besitter intentionen att kopa
hallbarhetsmarkta produkter, men dessa angivna preferenser har inte 6verforts till en utbredd
okning av antal kdpta hallbara produkter (Horne, 2009). Anledningarna till detta gap ar
manga och komplexa, bland annat ar hallbarhetsméarkta produkter ofta dyrare, manga kop
gors vanemassigt och det stora utbudet av markningar leder till informationséverbelastning
och otydlighet (D’Souza, 2004, atergivet i Ma, Gam & Banning, 2017; Horne, 2009). I
bakgrund av detta menar Horne (2009) att hallbarhetsméarkningar &r otillrackliga for att driva
pa en hallbar konsumtion och foreslar striktare lagstiftning géllande behovet av information

och val for konsumenter.

2.3. Tidigare forskning: hallbarhetsmarkningar inom kladbranschen

Aven om litteraturen géllande konsumenters uppfattning och anvandning av
hallbarhetsmarkningar inom kladbranschen anses bristfallig (Ma, Gam & Banning, 2017)
finns det en del studier genomférda. Hyllegard et al. (2012) undersokte amerikanska
konsumenters respons pa inkluderingen av en hallbarhetsmarkning pa ett kladesplaggs
hangetikett i en butikskontext. Hallbarhetsmarkningen som anvéndes i studien var Business
for Social Responsibility (BSR), som enligt forfattarna ar stor bland kladmarken i USA.
Studien visade att anvandandet av en hallbarhetsmarkning paverkade hangetikettens upplevda
anvéndbarhet, kopintention och attityd till varumarket (Hyllegard et al., 2012). Vidare fann
Ma, Gam & Banning (2017) liknande resultat genom en webbaserad enkatundersékning som
aven den var riktad mot amerikanska konsumenter. Genom anvéndandet av Technology
Acceptance Model (TAM) visade resultatet att uppfattad anvandbarhet, uppfattad
anvéndarvénlighet, kopintention och attityd till varumdrket korrelerade positivt med
inkluderingen av en hallbarhetsmarkning pa klader (Ma, Gam & Banning, 2017).
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Dickson (2001) testade inverkan pa amerikanska konsumenters kdpbeslut av en No Sweat-
label, det vill sdga en mérkning att kladerna inte producerats i en sweatshop. Forfattaren fann
att en liten andel skulle anvanda en sadan markning vid kop, men att det for den andelen

spelade storre roll &n andra attribut och paverkade kopintentionen mycket.

Vidare har hallbarhetsméarkningars inverkan pa att ta ut en hogre prispremie undersokts
genom ett experiment med strumpor i en butik i ett arbetarklassamhélle i USA av Prasad et
al. (2004). Studien géllde en social hallbarhetsmarkning och majoriteten valde att kopa utan
maérkning till ett l&gre pris, men nastan 25 % kunde ténka sig att betala upp till 40 % mer.
Aven Hustvedt & Bernard (2008) undersokte prispremium pa strumpor, genom en
experimentell auktion pa studenter i USA. Genom att simulera en auktion dar deltagarna fick
anvanda riktiga pengar de tilldelats for att delta ville forfattarna skapa en trovardig
undersokningssituation. De fann att organiskt markta strumpor hade hogst prispremium,
jamfort med en méarkning gallande produktens ursprung och en for icke-genmodifiering.
Hustvedt & Bernard (2010) undersokte senare prispremium annu en gang, med samma metod
och malgrupp, men med en markning for rattvisa arbetsforhallanden pa ett kladesplaggs
héngetikett istallet. Resultatet av studien visade att inkluderingen av markningen genererade
en hogre betalningsvilja bland respondenterna 6verlag, men ocksa att sambandet var starkare

bland vissa etniska grupper (Hustvedt & Bernard, 2010).

Av ovanstdende text kan vi se att markningar pa klader visat sig paverka kopintention,
betalningsvilja och attityd till varumarke. Det ar daremot viktigt att poangtera att all tidigare
litteratur inte ar positiv till anvandandet av hallbarhetsmarkningar i kladbranschen. En del
studier har funnit bristande anvandning av hallbarhetsmarkningar hos konsumenter (Iwanow,
McEachern & Jeffrey, 2005; Petrescu et al., 2016). Andra har &ven belyst forvirring,
skepticism och lagt fortroende for hallbarhetsmarkningar samt en efterfragan av mer
objektiva, trovardiga bevis (Goworek et al., 2012; Horne, 2009, bada atergivna i Ma, Gam &
Banning, 2017). Detta kan troligen kopplas samman med det underpresterande utbudet av
hallbarhetsmarkningar i kladbranschen, diskuterat i avsnitt ‘2.2. Hdllbarhet inom

klddbranschen’.
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2.4. Inramning av hallbarhetsméarkningar

Framing-effekten presenterades ursprungligen av Tversky & Kahneman (1981) och
refererade da till hur en positiv eller negativ inramning kan paverka utfallet i en
beslutssituation med tva objektivt identiska valmojligheter. Framing-effekten har i en vidare
bemarkelse analyserats inom omradet for informationsbehandling, dér fokus har legat pa hur
konsumenter behandlar olika typer av information (Buda & Zhang, 2000). Enligt Buda &
Zhang (2000) paverkas omdomen och beslut inte bara av utfallet av ett beslut utan dven av
hur en beslutssituation ar inramad och dess bakgrundssituation. Eftersom inramningen av ett
beslut formar personers perspektiv pa hur de ser varlden (Hallahan, 1999) anses framing vara
en viktig varumarkesstrategi (Schmidt et al., 2017). Framing kan delas in i olika kategorier
(Hallahan, 1999) och anvandandet av hallbarhetsmarkningar i marknadsforingen har tidigare
kategoriserats under kategorin attribut-framing (Schmidt et al., 2017). Attribut-framing avser
att rikta fokuset pa vissa specifika attribut av till exempel en produkt i syfte att skapa en
distinkt plats i konsumentens sinne, och refereras ofta till som produktpositionering
(Hallahan, 1999).

Nordic Council of Ministers (2001) gjorde en undersékning i Norden i syfte att forklara hur
konsumenter anvander markningar och produktinformation pa matvaror. Undersdkningen
visade att 61 % foredrog produktinformation i form av text istallet for i form av symboler,
eftersom de inte forstod symbolernas innebord. | en senare studie, ocksa gallande matvaror,
visade sig dock installningen till att byta ut produktinformation mot symboler vara jamnt
fordelad mellan de som var positiva och negativa (Nordic Council of Ministers, 2007). Aven
om vetskapen om markningar pa matvaror har 6kat sedan dess, vacker det fragor om hur
information bor presenteras for att vara sa effektiv som mojligt. Detta géller speciellt i en
bransch som kladindustrin dar utbudet av hallbarhetsmarkningar &r lagt men pa frammarsch.

Inom forskningen ges inte heller entydiga slutsatser om vérdet av att inkludera en logotyp
fran en tredjepartsmarkning (Hyllegard et al., 2012). Tidigare namnd studie av Hyllegard et
al. (2012) studerade dven effektiviteten av olika satt att presentera hallbarhetsinformation
genom att ge respondenterna olika stimuli i form av innehall (ekologiskt mode eller rattvisa
arbetsforhallanden), tydlighet (hog eller 1ag) och inkludering eller inte av en
tredjepartslogotyp for hallbarhet. Innehallet gav upphov till att konsumenterna varderade
varumarket som mer miljévanligt da information om ekologiskt mode formedlades, och mer

socialt ansvarstagande da information om réttvisa arbetsforhallanden férmedlades. Vidare
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okade hallbarhetsinformationens informativa varde i takt med att tydligheten i informationen
okade. Nar enbart budskap om rattvisa arbetsforhallanden och inte eco-fashion visades, gav
héngetiketter med hog tydlighet (oavsett inkludering av logotyp eller inte) battre
utvarderingar an hangetiketter med lag tydlighet och utan logotyp. Dock gav det inte béttre
resultat an de med Iag tydlighet och inkludering av logotyp, vilket skulle kunna tolkas som att
inkludering av en tredjepartslogotyp enligt denna studie var &n viktigare for
uppmarksammande av social hallbarhet an miljoméassig hallbarhet. Slutligen gjorde en
inkludering av en tredjepartslogotyp éverlag det mer troligt att konsumenter sag varumérket
som mer engagerade i arbete med hallbarhet &n utan inkludering (Hyllegard et al., 2012). Det
gav dven en battre utvéardering av héngetiketten vilket positivt paverkade attityden mot
varumarket. Vart att notera &r att detta tredje stimulus testat, hur inkludering av en
tredjepartslogotyp inverkar pa ett varumarke, ar liknande det denna studie avser att

undersoka.

| studier som berort andra produkter an klader har hallbarhetsmarkningar visat sig ha
psykologiska konsekvenser (Sorgvist, Langeborg & Marsch, 2016). | flera fall har framing
med hjalp av hallbarhetsmarkningar visat sig paverka konsumenters produktutvérderingar
positivt (Sorqvist, Langeborg & Marsch, 2016). Till exempel, har choklad som &r Fairtrade-
markt visat sig upplevas ‘mer hdlsosam’ (Schuldt, Muller & Schwarz, 2012). Denna effekt,
dar en initialt gynnsam installning fors dver till efterfoljande gynnsamma utvarderingar pa

orelaterade dimensioner, kallas for halo-effekten (Schuldt, Muller & Schwarz, 2012).

2.4.1. Applicering i en e-handelskontext

Sverige &r en mogen e-handelsnation, vilket gor denna studie aktuell att ta plats i en e-
handelskontext. Klader och skor har varit det som e-handlats mest i nagra ar (PostNord,
2017) och under det tredje kvartalet 2017 ¢kade handeln av dessa varor med 15 % (PostNord,
Svensk Digital Handel & HUI Research, 2017). En e-handelsexpert pa PostNord Sverige
papekar vidare att svenskars e-handel frén Kina 6kade under 2017 men att de “ocksé sett en
mottrend dér den yngre generationen dr véldigt medveten om hallbarhet” (Postnord, 2017, s.
6). Detta visar pa tva saker, dels att den svenska e-handeln tycks bidra till

hallbarhetsproblematiken genom att mojliggora for konsumenter att importera varor till laga
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priser. Dels att den yngre generationen verkar ge en mojlighet for svenska aktorer att i

framtiden motverka detta. Detta gor vald kontext intressant aven ur hallbarhetsperspektivet.

Som tidigare namnt, skiljer sig konsumentbeteendet online och offline, vilket betyder att vad
som paverkar en konsuments uppfattning om ett varumarke online kan bero pa andra faktorer
an traditionella, vilket behdver has i atanke i denna studie. Sicilia, Ruiz & Reynolds (2006)
konstaterade att konsumenter i en e-handelskontext direkt ¢verfor attityder till varumérket
fran deras attityd till hemsidan. Offline daremot, formas attityden vanligen till varumarket
indirekt via processande av en konsuments attityd mot den reklam som stots pa fran
varumarket (Sicilia, Ruiz & Reynolds, 2006). Vidare menar forfattarna att konsumenter har
olika behov av att tanka pa information (Need For Cognition, NFC). Detta informationsbehov
kan vara hogt eller lagt. Sicilia, Ruiz & Reynolds (2006) forklarar att de med hogt NFC
anvander mycket information, lagger kraft pa att processa den, utvéarderar noggrant och
skapar en forstaelse for informationen. De med lagt NFC tanker mindre pa informationen

som ges. Personers NFC paverkar darmed &ven hur attityder overfors.

Vidare skiljer sig vilka attribut som inverkar pa utvardering och kopbeslut online jamfért med
offline. Degeratu, Rangaswamy & Wu (2000) undersokte detta gallande varuméarkesnamn,
pris, bokstavlig information och visuella signaler. Forfattarna hypotiserade att icke-sensoriska
attribut (formedlas genom text) skulle ha en storre inverkan pa kopbeslut online &n offline.
Samtidigt hypotiserade forfattarna att sensoriska attribut (bland annat visuella signaler) skulle
ha en mindre inverkan pa kopbeslut online an offline. Detta eftersom de icke-sensoriska
attributen var mer lattillgangliga online och darfor hade en storre inverkan pa kdpbeslutet. |
resultatet fann forfattarna stod for sina hypoteser. Detta géllde sérskilt for visuella signaler
(sensoriska attribut). Vidare fann Degeratu, Rangaswamy & Wu (2000) att varumarkesnamn
spelade storre roll nar mindre information fanns tillganglig online, samt att priskansligheten
var hogre online. Detta behéver alltsi has i atanke vid metodisk utformning och

resultatanalys i var studie.

Ranganathan & Ganapathy (2002) fann fyra dimensioner av en webbsida som forklarade 21,9
% av kopintentionen hos konsumenter, enligt ordningen ‘sdkerhet’, ‘privacy’, ‘design’ samt
‘informationsinnehall’. Intressant for var studie dr de tva sistndmnda, dir nidrvaro av visuella
presentationshjalpmedel och fullstandighet i information om produkterna och foretaget, var
viktiga faktorer. Huruvida visuell eller textuell information fungerar bast ar dock inte

sjalvklart inom litteraturen (Pelled et al., 2016). Grafiska bilder &r i praktiken mycket viktigt,
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men det finns dven studier som visar att text fangar uppmarksamheten fore bild (Poynter
Institute, atergivet i Ranganathan & Ganapathy, 2002). Pariera (2012) fann att textuella
signaler (eller bristen darav) ar viktigare an visuella signaler for att bestamma en webbsidas
trovardighet. Vidare menar Pariera (2012) i sin studie pa studenter att visuella signaler endast

utvarderades efter att de textuella signalerna signalerat hdg trovardighet.

| kontrast till studier som pekar pa att text ar battre, ska det papekas att manniskans visuella
system har utvecklats och forbattrats langt fore vart lingvistiska system (Zeki, 1999, atergivet
i Joy et al., 2009). Multimedia bade fangar uppmarksamhet och nar flera kognitiva nivaer hos
konsumenterna (Ranganathan & Ganapathy, 2002). Pham & Taylor (1999, atergivet i
Cheema & Bagchi, 2011) menar att formagan att visualisera konsekvenser forbattras genom
mental simulering. Att spegla nagot genom exempelvis diagram eller teckningar sénker
arbetsminnets belastning, sa att fokus kan ldggas pa problemet (Suwa & Tversky, 2002,
atergivet i Cheema & Bagchi, 2011). Dartill har det pavisats forenkla i utvecklingen av
upptackter och slutsatser (Newell & Simon, 1979, atergivet i Cheema & Bagchi, 2011). Att
nagot ar visuellt representerat gor det enklare och mindre intensivt att processa dan nagot

textuellt representerat (Larkin & Simon, 1987, atergivet i Cheema & Bagchi, 2011).

Schlosser, White & Lloyd (2006) menar slutligen att en véldesignad webbsida signalerar
trovardighet for ett foretags kompetens, vilket de fann vara viktigast for att driva képintention
hos personer som soker efter produktinformation online. De fann vidare att det var sarskilt
effektivt med webbdesign for produkter som involverar social risk, vilket vi menar att klader

gor.

2.5. Varumarken - en introduktion

American Marketing Association definierar ett varumirke som ett “Name, term, design,
symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service as distinct from those
of other sellers” (AMA, u.d.). Det handlar alltsd framfér allt om identifiering av nagot
distinkt. Dessa tva ord skulle dven kunna ge en forklaring till fenomenet varumarken fran
konsumenternas perspektiv, dar klddbranschen skulle kunna ses som ett typexempel. En
person bar ett plagg fran ett visst marke for att det méarket har viss mening for dem och

identifierar dem som personer som distinkta fran andra personer.
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Gromark & Melin (2011) har undersokt hur foretags grad av varumarkesorientering paverkar
dess finansiella resultat genom en studie pa 500 svenska foretag. Studien kom fram till att 15
% av foretagens rorelsemarginal forklarades av dess grad av varumérkesorientering. Detta
visar att varumarket ar en viktig resurs for foretaget och darfor relevant att undersoka. Vidare
hade de mest varumaérkesorienterade foretagen i studien en rérelsemarginal som var nastan
det dubbla som den hos de minst varumarkesorienterade foretagen. Med
varumarkesorientering menas att ett foretags processer kretsar kring dess varumérke, med
varumarkesforvaltningen och varumérkeskapitalet som kritiska resurser for foretaget
(Gromark & Melin, 2011).

Varumarkeskapital dr av intresse att studera av tva anledningar, menar Keller (1993). Dels
for det finansiella omradet, att skapa béattre varderingsmetoder for bland annat redovisning
eller avyttring. Dels for det strategiska omradet, att effektivisera sin marknadsféring och ta
battre beslut. For att kunna gora det, menar Keller att det behdvs forstaelse for sina
konsumenters beteende, vilket bygger pa deras existerande kunskap om varuméarket som har
skapats av de tidigare marknadsforings- eller andra insatser som har gjorts. Som Keller
skriver, sa spelar det finansiella vardet inte sarskilt stor roll om man inte vet hur man ska

utnyttja de underliggande orsaker som utgor det.

2.6. Varumarkeskapital

Varumarkeskapital ~ (brand  equity) ar ett  mangfacetterat  begrepp  inom
marknadsforingslitteraturen och dven om definitionerna ar manga rader viss konsensus kring
begreppet (Christodoulides, 2010). Varumarkeskapitalet &r det mervarde ett varumarke tillfor
en produkt (Farquhar, 1989). Som tidigare namnts delas varumarkeskapital in i tva
dominerande perspektiv, finansiellt och strategiskt. Det strategiska perspektivet kallas i
litteraturen vanligen for kundbaserat varumarkeskapital (customer-based brand equity) vilket

aven kommer att vara fokuset for denna studie.

2.6.1. Kundbaserat varumarkeskapital

Tidigare forskning som beror kundbaserat varumarkeskapital ar fragmenterat, dven om vissa

gemensamma namnare finns. Aaker (1991, 1996) och Keller (1993) ar de mest citerade
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artiklarna inom forskningsfaltet. Aaker (1991) delar in varumarkeskapital i fem delar:
varumarkeslojalitet ~ (brand  loyalty), uppfattad kvalitet  (perceived  quality),
varumarkesassociationer (brand associations), varumarkeskannedom (brand awareness) och
andra immateriella varumarkestillgangar (other proprietary brand assets). Keller (1993) gor
en bredare indelning och refererar till varumarkeskapital som bestaende av tva komponenter,
namligen varuméarkeskdnnedom och varumérkesimage. Anselmsson & Johansson (2007)
menar att de olika perspektiven principiellt sett betonar samma aspekter bortsett fran
dimensionen varumérkeslojalitet, dar de tva skiljer sig at. Aaker (1996) menar att
varumarkeslojalitet ar karnan i varumérkeskapitalet medan Keller (1993) ser
varumarkeslojalitet som en konsekvens av ett starkt varumérke. Det teoretiska ramverket for
denna studie kommer att vara Aakers perspektiv pa kundbaserat varumarkeskapital. Detta da
det anses vara mer praktiskt anvandbart och lattare kan operationaliseras, samt anses vara den

dominerande empiriska forskningsmetoden inom omradet (Anselmsson & Johansson, 2007).

2.6.2. Dimensioner av kundbaserat varumarkeskapital

Aakers teoretiska ramverk for kundbaserat varumaérkeskapital refereras till som
varumérkeskapitalets dimensioner och presenteras i Figur 1 nedan. | Aakers (1991)
ursprungliga modell bestar varumarkeskapitalet, som tidigare namnts, av kundernas
perspektiv gallande de fem dimensionerna varumarkeslojalitet, uppfattad kvalitet,
varumarkesassociationer, varumarkeskannedom och andra immateriella
varumarkestillgangar. Dessa dimensioner har i sin tur olika funktioner vilka resulterar i varde
for saval kunden (bland annat genom att underlatta beslutsprocessen och ge okad
anvandartillfredsstéllelse), som for foretaget (bland annat genom effektivitet i

marknadsféringen och mojliga varumarkesutvidgningar) (Aaker, 1991).
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Figur 1. Dimensioner av varumarkeskapital baserat pa Aaker, 1991.
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| denna studie har vi valt att anvanda ett nytt, fiktivt varumarke for att besvara vart syfte (att
undersoka hur en hallbarhetsméarkning av klader i en e-handelskontext kan paverka ett
foretags varumarkeskapital). En vidare diskussion om valet att anvénda ett nytt, fiktivt
varumarke presenteras under metodavsnittet. Pa grund av detta finns det ingen relevans och
applicerbarhet for att méta dimensionerna varumarkeskannedom och andra immateriella
varumarkestillgangar. Detta da varumarkeskannedom inte kan métas for ett nytt foretag och
andra immateriella varumarkestillgdngar inte kan matas for ett fiktivt foretag. Med
anledning av detta kommer studien endast att anvanda tre av Aakers (1991) dimensioner av
varumaérkeskapital: varumarkeslojalitet, uppfattad kvalitet och varumarkesassociationer. Det
kan ifragasattas om dessa gar att mata for ett nytt, fiktivt foretag, men i operationaliseringen
av dessa menar vi att det &r bade genomfdrbart och relevant da det bygger pa fragor som kan
tas stallning till utifran uppfattning, i jamforelse med varuméarkeskannedom. Detta har dven
gjorts tidigare, diskuterats med handledare och en professor pa Ekonomihdgskolan vid Lunds

Universitet. Dessa tre dimensioner presenteras mer ingaende under foljande avsnitt.
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2.6.2.1. Varumarkeslojalitet

Begreppet varumarkeslojalitet definieras av Aaker (1991) som kopplingarna en kund har till
ett varumérke, och betonar dess betydande roll for varumarkeskapitalet. En lojal kundbas
bidrar till mojligheterna att ta ut en prispremie, tid att reagera pa konkurrenters innovationer
och en barriar mot konkurrerande foretag (Aaker, 1996).

Aaker (1996) foreslar att mata varumérkeslojalitet pa tva satt, dels genom olika lojalitetsmatt
och dels genom varumarkets formaga att ta ut en prispremie. Lojaliteten kan matas genom att
stalla frdgor om kopintention, néjdhet och vilja att rekommendera vidare (Aaker, 1996).
Formagan att ta ut en prispremie anses vara den enskilt viktigaste variabeln for
varumérkeskapitalet och blir darfér en lamplig variabel for att summera ett varumaérkes styrka
(Aaker, 1996).

2.6.2.2. Uppfattad kvalitet

En andra association som &r av stor betydelse for varumarkeskapitalet &r uppfattad kvalitet.
Denna variabel har visat sig paverka prispremie, priselasticitet och varumarkesanvandande
(Aaker, 1996). Uppfattad kvalitet kan ses som kundens beddémning av produktens
overlagsenhet eller excellens (Zeithaml, 1988). | en vidare bemarkelse kan uppfattad kvalitet
ses som ett subjektivt matt som forklarar kundens attityd till ett varumarke (Anselmsson &
Johansson, 2007). Som papekas av Zeithaml (1988) ar uppfattad kvalitet multidimensionellt,
det vill saga bestaende av flera dimensioner och attribut. Eftersom kunder omgjligt kan gora
kompletta och korrekta vérderingar av kvalitet, anvander de istéllet kvalitetsattribut som de
associerar med kvalitet (Olson & Jacoby, 1972; Zeithaml, 1988). Detta kan sarskilt tankas
galla i kladbranschen med den komplexa produktlivscykeln.

For att mata de olika dimensionerna av uppfattad kvalitet foreslar Aaker (1996) tva olika
matt, uppfattad kvalitet och ledarskap. Uppfattad kvalitet kan enligt Aaker méatas genom att
stalla fragor om uppfattad kvalitet jamfort med andra varumarken. Ledarskapsmatt kan matas
genom fragor om varumarkets popularitet och om kunden upplever varumarket som ledande
inom kategorin. Ledarskapsmattet har ingen relevans i var studie, eftersom ett nytt varumarke

i en etablerad bransch inte kan vara ledande.
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2.6.2.3. Varumarkesassociationer

Aaker (1991) refererar till varumarkesassociationer som kopplingarna mellan ett varumarke
och kundens minne. Aven om varuméarkesassociationer &r viktiga for varumarkeskapitalet,
kan det vara svart att avgora vilka associationer som ar mest relevanta (Anselmsson &
Johansson, 2007). Enligt Aaker (1996) &r nyckelassociationerna de som ar unika for en
produktgrupp eller ett varumarke. Med fordel kan dessa struktureras kring tre perspektiv pa
varumaérket: varumarket som en produkt, person eller organisation (Aaker, 1996). Déarfor

kommer detta att goras dven i var studie.

Varumarket som en produkt tittar enligt Aaker (1996) pa varumarkets uppfattade varde. Det
kan ses som en summerande indikator for foretagets ‘value proposition’, vilket dr essentiellt
inom merparten av produktgrupper. Detta matt kan matas genom att fraga kunderna om
huruvida varumarket ger varde for pengarna eller om det finns anledningar till att kdpa
varumarket, i relation till andra varumarken. Varumarket som en person tittar pa
varumarkespersonligheten, vilket avser personegenskaper som ar kopplade till varumarket.
For vissa foretag lankar det till emotionella och sjalvforverkligande nyttor, sarskilt for
produkter med sma fysiska skillnader som konsumeras som synliga ‘statements’ i sociala
situationer. Det &r darmed viktigt for kladvarumarken som delvis fyller denna funktion.
Enligt Aaker (1996) kan varumérkespersonligheten matas genom att fraga om varumarket ar
intressant eller om det ar tydligt vilken person som skulle anvinda varumarket. Aven om sa
generella matt som majligt ska anvandas kan det for denna underdimension behdvas adderas
branschspecifika indikatorer. Varumarket som en organisation avser organisatoriska
associationer, som fokuserar pa organisationen som ligger bakom varumarket, dess
varderingar och anstallda. Det ar ofta en viktig differentieringsbas. Huruvida varumarket
anses som trovardigt, innovativt, synligt och framgangsrikt kan vara lampliga matt for detta
(Aaker, 1996).

2.7. Konceptuellt ramverk och hypoteser

For att fortydliga for lasaren har ett konceptuellt ramverk for studien skapats (se Figur 2).
Detta ramverk tar sin utgangspunkt i teori och tidigare forskning, dar hallbarhetsmarkningar
har visat sig ha en positiv effekt pa varumarkesrelaterade faktorer i kladbranschen. Effekten

har dock tidigare undersokts i begransad omfattning i form av mer endimensionella matt
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sdsom genom attityd, prispremie eller kdpintention, samt i en traditionell kontext offline. For
att minska detta gap kommer denna studie att belysa en hallbarhetsmarknings effekt pa
kundbaserat varumarkeskapital, i en e-handelskontext inom kladbranschen. Kundbaserat
varumarkeskapital baseras pa Aakers (1991) teoretiska ramverk och som tidigare namnts, har
denna studie avgransats till att endast belysa dimensionerna uppfattad kvalitet,

varumarkeslojalitet och varuméarkesassociationer.

Figur 2. Konceptuellt ramverk for studien

Varumirkeskapital
E-handelskontext
i : Uppfattad kvalitet
1 Symbol Hla
Hallbarhetsmirkning | ! H2 i Varumiirkeslojalitet
| i HIb _
k. Text i >
\ ! Varumérkesassociationer

2.7.1. Hypotes 1: Hallbarhetsmarkning och varumarkeskapital

Kladbranschen har en stor paverkan pa social, ekonomisk och miljomassig hallbarhet och att
konsumera hallbart i denna bransch innebdar en komplicerad beslutsprocess. En
hallbarhetsmarkning kan genom dess kvalitetsstampel ge végledning for konsumenten och
darmed underlatta att gora hallbara val. | bakgrund av belyst intresse for hallbarhet, fran
konsumenter och foretag, kan man tanka sig att en hallbarhetsméarkning kan starka
varumarkeskapitalet for ett foretag inom kladbranschen. Detta sker genom att ge trovardighet
i CSR-arbetet och skapa mening for konsumenter och pa sa sétt bidra till att de identifierar sig
med varumarket. | bakgrund av tidigare litteratur kan vi dven se att hallbarhetsmarkningar pa
klader har visat sig paverka kopintention, attityd mot varuméarke och betalningsvilja dar den

sistnamnda relaterar till formagan att ta ut en prispremie, som enligt Aaker (1996) ar den
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enskilt viktigaste variabeln for varumarkeskapitalet. Det ar i bakgrund av detta som féljande

hypoteser har formulerats:

Hypotes 1a: | en e-handelskontext inom kladbranschen, kommer inkluderandet av en
hallbarhetsmarkning i form av en symbol, att positivt paverka varderingen av ett
foretags varumarkeskapital (innehallande uppfattad kvalitet, varumérkeslojalitet och

varumarkesassociationer).

Hypotes 1b: | en e-handelskontext inom kladbranschen, kommer inkluderandet av en
hallbarhetsmarkning i form av en text, att positivt paverka varderingen av ett foretags
varumarkeskapital (innehallande uppfattad kvalitet, varumarkeslojalitet och

varumarkesassociationer).

Anledningen till att tva hypoteser har formulerats ar att mojliggora en vidare analys och inte
begransa oss till att kolla pa ett presentationssatt av hallbarhetsmarkningar, eftersom det
tenderar paverka konsumentens uppfattning. Vidare anvéander existerande e-handelsidor i
vissa fall hallbarhetsmarkningar i form av symbol och i andra fall i form av text vilket gor det
intressant att jamfora de tva. Litteraturen gallande vad som &r att foredra presentationsmassigt
ar, som tidigare papekat, tudelad, vilket leder oss in pa hypotes tva.

2.7.2. Hypotes 2: Inramningen av hallbarhetsmarkningar och varumarkeskapital

Med stod av framing-effekten, paverkas omdémen och beslut inte bara av utfallet av beslut
utan dven av hur beslutssituationen presenteras. Vidare har olika studier gett olika svar pa vad
som foredras av konsumenter: markningar i form av text eller i form av symbol. Utifran
konsumentbeteende i ett e-handelsperspektiv och informationsteori ger &ven olika studier
svar pa om visuell eller textuell information fungerar bast for upptagning och bearbetning av
information. Presentationsformen av hallbarhetsmarkningen pa ett foretags e-handelsida kan
darfor antas paverka vérderingen av varumarkeskapitalet. | bakgrund av detta har foljande

hypotes formulerats:

Hypotes 2: | en e-handelskontext inom kladbranschen, paverkar inramningen av en
hallbarhetsmarkning (i form av text eller symbol) varderingen av ett foretags
varumarkeskapital  (innehallande uppfattad kvalitet, varumarkeslojalitet och

varumarkesassociationer).
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2.7.3. Begreppsdefinition

| fortsattningen kommer benamningen varumarkeskapital i denna uppsats att referera till kundbaserat

varumarkeskapital utifran Aakers ramverk.
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3. Metod

Metoden inleds med studiens Overgripande forskningsstrategi och design, varefter
informationsinsamlingen  under  arbetsprocessen  tydliggors. Efter detta foljer
operationalisering av relevanta begrepp med en diskussion kring reliabilitet och validitet i
studien. En utforlig genomgang av genomford enk&tundersokning, foljt av urvalsprocessen,

gors darefter. Avslutningsvis presenteras val av analysmetoder for insamlad data.

3.1. Introduktion till studien

Valet av amne for uppsatsen gjordes med bakgrund i forfattarnas intresse for varumérken
kombinerat med viljan att skriva om hur féretag och konsumenter kan bidra till en mer
hallbar konsumtion. Detta resulterade i vart syfte, att underséka hur en hallbarhetsmarkning
av klader i en e-handelskontext paverkar ett foretags varumarkeskapital. Kladbranschen
valdes eftersom branschen har stor inverkan pa saval miljo som sociala aspekter men
samtidigt anses ha ett bristfalligt utbud av hallbarhetsmarkta produkter. Vidare har
kladvarumérken en stark koppling till personers identitetsskapande och blir darfor extra
intressanta att belysa ur ett varumérkesperspektiv.

FOr att besvara syftet har en kvantitativ forskningsmetod tillampats dar data har samlats in
genom att utfora en digital enk&tundersékning. For enk&tundersokningen skapades ett nytt,
fiktivt varuméarke, CLO, som blev studiens undersdkningsobjekt. Att ett nytt, fiktivt foretag
valdes beror pa att vi ville undvika de associationer som foljer med ett etablerat foretag.
Vidare ar detta intressant da det ar ett satt att undersoka om hallbarhetsmarkningar snabbt kan
stérka ett nytt foretags varumarkeskapital i en konkurrensutsatt bransch.

Genom en tvarsnittsstudie utsattes respondenterna for olika stimuli i en bild av en webbutik,
for att se om de paverkades olika och pa sa satt besvara studiens syfte och uppstallda
hypoteser. Genom det fiktiva varumarket kunde dven svaren i stérre utstrdckning anses vara

beroende av stimuli och inte av tidigare associationer till varumarket.

Det ar viktigt att ha i atanke att personliga varderingar paverkar foretagsekonomisk forskning
(Bryman & Bell, 2013) och subjektivitet gar inte att undvika. Detta har vi forsokt att ha i
atanke och darfor aktivt arbetat med, for att lata detta styra var undersékning sa lite som
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mojligt. | viss man har vi eliminerat personliga varderingar i vart val av kvantitativ metod
over kvalitativ, men varderingar kan dyka upp 6verallt i forskningsprocessen (Bryman &
Bell, 2013). Vidare é&r det viktigt att ha undersokningens tillkortakommanden, vilka
diskuteras genomgaende i metodavsnittet, i atanke bade vid analys av resultat och vidare
diskussioner om detta. Genom att ha ett kritiskt forhallningssatt till det egna

tillvagagangssattet anser vi vart resultat vara mer trovardigt.

3.2. Forskningsstrategi

Vart syfte dr, som ovan namnts, att underséka hur en hallbarhetsmarkning av klader i en e-
handelskontext paverkar ett foretags varumarkeskapital. Eftersom detta syfte ar av
beskrivande karaktar forefoll sig en kvantitativ metod vara lamplig. Detta eftersom
varumarkeskapital kan matas och jamforas mellan grupper som tilldelats olika stimuli i form
av en hallbarhetsmarkning som symbol, en text om en hallbarhetsmarkning eller inget alls.
Vidare innefattar bade uppfattningar om varuméarken och hallbarhet subjektiva bedémningar.
Vi ansag darfor att en kvantitativ metod genom sin statistiska karaktar battre kunde bidra till
att besvara syftet, snarare an om ett fatal personers uppfattningar undersokts genom kvalitativ
metod. Kvantitativ metod med hjélp av enkatundersokningar &r vidare det dominerande séttet
att mata varumarkeskapital pa, vilket ytterligare understodjer vart val av kvantitativ metod.
Utifran teori om varumarkeskapital och héllbarhetsmarkningar har vi formulerat hypoteser
som sedan styrt var datainsamlingsprocess och empiriska granskning. Detta innebar att en
deduktiv ansats anvants for att belysa forhallandet mellan teori och praktik i denna uppsats
(Bryman & Bell, 2013).

3.2.1. Kvantitativ metod

Kvantitativ metod innebér att data samlas in och kvantifieras till indikatorer som sedan
analyseras for att mojliggora statistiskt grundade slutsatser och uppfdéljning av hypoteser
baserade pa teori (Bryman & Bell, 2013). Denna forskningsstrategi handlar saledes om att
forklara och bevisa, till skillnad fran kvalitativ metod som snarare forsoker forstd och
beskriva beteenden (Lundahl & Skérvad, 2011). En kvantitativ forskares viktigaste

angeldgenhet ar enligt Bryman & Bell (2013) métning, det vill sdga processen att ta fram
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indikatorer pa de aktuella begreppen. Da ett begrepp omfattar mer &n en indikator &ar det
viktigt att betrakta indikatorerna for sig och som helhet (Bryman & Bell, 2013). Da begreppet
for denna studie, varumarkeskapital, innehaller flera dimensioner har dessa analyserats var
for sig och som en helhet for att kunna dra nyanserade slutsatser. Specificeringen av de olika
begreppsdimensionerna har gjorts utifran tidigare forskning, vilket dven foreslas av Bryman
& Bell (2013). En vidare forklaring av detta ges i avsnittet ‘3.5. Operationalisering och

mdtning av variabler’ nedan.

Det &r viktigt att vara medveten om att viss kritik har framforts mot kvantitativ metod. En del
av kritiken har riktats mot det faktum att samhallsforskare applicerar naturvetenskapliga
modeller pa manniskor och sociala institutioner, och pa sa satt inte tar hansyn till en djupare
forstaelse for dessa (Bryman & Bell, 2013). En annan kritik som framforts &r att
matprocessen kan ge en artificiell kansla av precision (Bryman & Bell, 2013), vilket alltsa
bor has i dtanke vid lasning av resultat. Vidare menar Bryman & Bell (2013) att man forlitar
sig pa matinstrument och matprocedurer som inte nodvandigtvis tolkas pa samma satt av
olika respondenter. P4 grund av detta har enkatundersokningen utformats i avsikt att
minimera risken for tolkningsfel och darmed har vi forsokt att se till att respondenterna har

ratt information for att besvara fragorna.

3.3. Forskningsdesign

Forskningsdesignen utgdr ramen inom vilken man samlar in och analyserar data (Bryman &
Bell, 2013). Valet av forskningsdesign far konsekvenser for de tre kriterier som &r vasentliga
for foretagsekonomisk forskning: reliabilitet, replikerbarhet och validitet (Bryman & Bell,
2013).

Denna studie ar gjord med tvarsnittsdesign. Det innebér att data samlas in vid en viss
tidpunkt, fran mer an en individ, for att fa en uppséattning kvantifierbara data som granskas
for att upptédcka sambandsmaonster (Bryman & Bell, 2013). | undersokningen har vi samlat in
data med hjalp av en enkat fran ett storre antal individer under en kort period. Det kan alltsa
ses som ett tvarsnitt av var malgrupp som vi sen analyserat for att upptacka samband. Var
studie har &ven inslag av experimentell design vilket behovdes for att kunna besvara syftet.

Detta eftersom respondenterna i enkaten utsattes for tre olika bilder av en onlineshop
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innehallande olika stimuli vilket gjordes i syfte att jamfora hur hallbarhetsinformation kan

paverka ett foretags varumarkeskapital.

Med en tvarsnittsdesign kan man endast studera relationer mellan variabler (Bryman & Bell,
2013). Detta har att gora med att all data samlats in vid mer eller mindre samma tillfalle och
att en manipulering av datan darfor inte & mojlig, varfor en kausalitet mellan variabler inte
kan sakerstdllas. Detta ger konsekvensen att den interna kausaliteten ofta ar lagre i
tvarsnittsstudier, &ven om det gar att dra kausala slutsatser fran tvarsnittsstudier (Bryman &
Bell, 2013). Gallande kriteriet replikerbarhet skriver Bryman & Bell (2013) att metodiken i
enkatundersokningar ofta beskrivs pa ett satt som gor undersokningen replikerbar, vilket vi
darfor har gjort I6pande och utforligt i var metoddel. Kriterierna reliabilitet och validitet

diskuteras mer ingaende under avsnittet ‘3.6. Reliabilitet och validitet’.

3.4. Informationsinsamling

| uppsatsen har vi i huvudsak samlat in primardata. Da insamling av primérdata behandlas i
detalj under avsnittet ‘3.7. Enkdt’ foljer har endast en kortare redogdrelse. Den primardata vi
har samlat in har legat till grund for var analys. Datan har som tidigare namnts samlats in
genom en enkat, vilket gor att den information som har samlats in &r standardiserad. Genom
att ge respondenterna samma fragor erhalls standardiserade svar vilket ger goda
forutsattningar for en kvantitativ bearbetning och analys av svaren (Lundahl & Skérvad,
2011), vilket passade undersokningens syfte. Detta kan stéllas i kontrast till att samla in data

med intervjuer dar kontexten och samtalets natur kan paverka svaren.

Teori och sekundardata i form av tidigare studier som anvants har framst hamtats fran
databaserna SCOPUS, Business Source Complete, LUBSearch, Statista och Google Scholar.
Dér har teori och sekundardata for varumarkeskapital, hallbarhet, hallbarhetsmarkningar,
kladbranschen, framing, informationsteori och e-handel sokts och hdmtats. Processen att vélja
ut teori och sekundardata gick till som sa att vi genom ovanstaende sékord och varianter av
dessa sokte igenom artiklar och dokument, laste sammanfattningar och valde ut mest relevant
lasning. Vid val av vetenskapliga artiklar togs hansyn till om de var peer reviewed, var de var
publicerade, antal citeringar och publiceringsdatum. Sedan tittades pa referenser i dessa
utvalda artiklar och dokument, samt senare artiklar som refererat till dessa utvalda artiklar

och dokument for att hitta vidare lasning och sdkord. Det ska noteras att det inom d&mnet som
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namnts inte finns ett stort urval av forskning att tillgd. Darfor innebar denna process inte
alltid mycket utav en valprocess utan snarare lasning av det som fanns att tillga. Det betyder
vidare att visst kéllkritiskt tank bor finnas med vid lasning eftersom vi inte kunde stélla de
krav pa kéllorna som vi hade velat. Exempelvis kan det tankas att visst material om e-handel
har foraldrats sedan det publicerades. Vidare &r inte alla artiklar publicerade i de mest

framstaende journalerna inom sina omraden.

Valet av teori for varumarkeskapital foll pa Aakers (1991) valciterade ramverk for
kundbaserat varumarkeskapital. Pa sa satt underlattades var operationalisering av begreppen
bade genom de forslag som Aaker ger, men dven genom den stora mangd forskning som
baserats pa ramverket i fraga. Kritik som kan framforas mot detta ramverk ar att det inom
omradet kan anses gammalt, men med tanke pa hur erkant och anvént det ar an idag anser vi

detta inte vara ett problem.

3.5. Operationalisering och méatning av variabler

| besvarandet av vart syfte mattes tre av Aakers (1991) dimensioner av varuméarkeskapital:
varumérkeslojalitet, uppfattad kvalitet och varuméarkesassociationer. De resterande tva
dimensionerna, varumarkeskannedom och andra immateriella varumarkestillgangar, ansags
som tidigare namnts sakna applicerbarhet i var studie. Detta beror pa att vi valt att basera var
undersokning pa ett nytt, fiktivt foretag. For att kunna anvanda begrepp i en kvantitativ
undersokning maste begreppen kunna matas (Bryman & Bell, 2013). Ett matbart begrepp
kategoriseras sedan som en oberoende eller beroende variabel, dar den oberoende variabeln
utévar en kausal paverkan pa den beroende variabeln (Bryman & Bell, 2013). | vart fall, ar
vara tre bilder de oberoende variablerna som kan tankas forklara de beroende variablerna som

utgors av dimensionerna i varumarkeskapitalet.

Det finns flera olika satt att utforma indikatorer (Bryman & Bell, 2013). For att faktiskt
omvandla ett begrepp till ett matt behovs en eller flera indikatorer. Vi har valt att ha multipla
indikatorer pa vart begrepp i fraga, varumarkeskapital, och dessa har hamtats fran tidigare
forskning. Den huvudsakliga anledningen till varfor det ar bra med multipla indikatorer ar att
en enstaka indikator kan leda till att individer klassificeras pa ett felaktigt satt och att
indikatorn endast fangar upp en del av begreppet (Bryman & Bell, 2013). Aven om

undersokningar med endast en indikator inte behtver vara bristfélliga (Bryman & Bell, 2013)
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hade det riskerat att ge en missvisande bild och har pa grund av detta undvikits. Detta val
understods aven av tidigare forskning pa omradet som har anvant multipla indikatorer pa

begreppet.

Malhotra (2010) foreslar att begrepp som anvander multipla indikatorer bor testas med
faktoranalys, vilket &r ett sétt att testa hur den empiriska datan motsvarar de teoretiska
dimensioner den ska forklara. Faktoranalys &r en relativt komplicerad teknik (Bryman & Bell,
2013) och genomférandet av detta anses darfor ligga utanfér denna underséknings ramar och
tidsatgang. Detta ar ocksa en anledning till att dimensionerna av varumarkeskapital i var
studie har baserats pa operationalisering av dimensionerna i redan genomforda studier. Fragor
gallande uppfattad kvalitet och varumarkeslojalitet 6versattes fran Tong & Hawley (2009)
som har citerats 88 ganger enligt SCOPUS system. Fragor om varumarkesassociationer
oversattes fran Buil, de Chernatony & Martinez (2008) som har citerats 70 ganger enligt
SCOPUS system. Dessa fragor presenteras i Tabell 1 nedan.

Dimension Péstaende

PQ1 Jag litar pa kvaliteten pa produkter frén varumérket CLO.

PQ2 Produkter fran varumirket CLO skulle vara av mycket bra kvalitet.
PQ3 Produkter frdn varumérket CLO erbjuder utmérkta egenskaper.
BL1 Nir jag kdper kldder skulle varumérket CLO vara mitt forsta val.
BL2 Jag skulle fortsétta kopa varumérket CLO sa ldnge dess produkter

Uppfattad kvalitet
(Tong & Hawley, 2009)

Varumirkeslojalitet ar tillfredsstéllande.
(Tong & Hawley, 2009) BL3 Jag ir villig att kopa varumirket CLO dven om priset 4r lite hogre
&n konkurrenternas.
BL4 Jag skulle rekommendera varumérket CLO till mina vinner.
Uppfattat viirde

PV1 Varumirket CLO ger virde for pengarna.
PV2 Inom klddesbranschen anser jag varumérket CLO vara ett bra kop.
PV3 Med tanke pa vad jag skulle betala for varumirket CLO sé skulle jag
f4 mer &n vad mina pengar ir vérda.
Varumiérkespersonlighet
BP1 Varumérket CLO har en personlighet.
BP2 Varumérket CLO &r intressant.
BP3 Jag har en tydlig bild av vilken typ av person som skulle béra
varumérket CLO.
Organisatoriska associationer
OAl Jag gillar foretaget som gor varumarket CLO.

VYarumérkesassociationer
(Buil. de Chernatony &
Martinez, 2008)

OA2 Jag litar pa foretaget som gor varumirket CLO.

OA3 Foretaget som gor varumirket CLO har trovirdighet.

Tabell 1. Pastaenden for varumarkeskapital
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| valet av artiklar att basera enkéatens matt pa letade vi efter en rad kriterier. For det forsta
skulle de vara baserade pa Aakers (1991) ramverk. Vidare var det viktigt att de gick att
applicera pa var undersokning for ett nytt, fiktivt kladforetag. Vi tittade dven pa hur manga
ganger artiklarna har citerats och var de har publicerats. De artiklar som till slut valdes hade
bada testat sina operationaliseringar med hjalp av faktoranalys och anvant sig av Likert-
skalor, 5-gradig respektive 7-gradig. Baserat pa Aakers konceptuella ramverk undersokte
Tong & Hawley (2009) det kausala sambandet bland de fyra dimensionerna av
varumarkeskapital i branschen for sportklader hos 18 - 39-aringar i Peking och Shanghai.
Detta gjorde de genom stimuli fran fyra olika skoméarken (Nike, Adidas, Reebok och Puma) i
enkater som samlades in pa kopcenter i de respektive staderna. Buil, de Chernatony &
Marinez (2008) undersokte om varuméarkeskapital kan konceptualiseras pa samma satt i
Storbritannien som i Spanien. For att gora undersokningen generaliserbar undersokte
forfattarna tva starka varumarken fran fyra olika branscher som d@mnade representera ett brett
spektrum av konsumentprodukter: Coca-Cola och Pepsi (ldsk), Adidas och Nike
(sportklader), Sony och Panasonic (konsumentelektronik) samt BMW och Volkswagen
(bilar). Forfattarna gjorde atta olika enkater, en for varje varumarke. Sammanfattningsvis
valdes artiklarna da de genomfort faktoranalys, var bland de mest vélciterade av de som fanns

att tillga och gick att applicera pa var undersokning.

Anledningen till att vi valde uppsattningar av fragor for dimensionerna fran olika studier var
for att battre skraddarsy fragorna till var studie och darmed folja rekommendationer vid
kvantitativ forskning. For att inte paverka validitet och reliabilitet ansag vi det dock viktigt att
uppsattningen av fragor som skulle méta varje dimension kom fran samma studie. Buil, de
Chernatony & Martinez (2008) fragor géllande varuméarkesassociationer valdes da de var
uppdelade enligt Aakers (1991) ramverk, med fragor for respektive underdimension:
uppfattat varde, varumarkespersonlighet och organisatoriska associationer. Dartill hade
Buil, de Chernatony & Martinez (2008) delat upp konsumenters tillit och installning till
foretaget i tva separata fragor, medan Tong & Hawley (2009) stallde dubbla fragor i ett
pastaende vilket forsvarar for respondenterna att ta stallning (Bryman & Bell, 2013). For
varumarkeslojalitet valdes Tong & Hawleys (2009) uppséttning av fragor, da de innehdll den,
enligt Aaker (1996), viktiga frdgan ‘jag skulle rekommendera varumérke X for andra’. Vidare
bedomde vi Buil, de Chernatony & Martinez (2008) fragor om varumarkeslojalitet vara for fa
nér de skulle anpassas till ett nytt varumarke. Slutligen, for uppfattad kvalitet, valdes dven

Tong & Hawleys (2009) fragor. De anvande inga fragor om ledarskap vilket, som namnt, ar

34



irrelevant i var studie. Tong & Hawley (2009) stallde en fraga om tillit vilket passade var
studies hallbarhetskontext medan Buil, de Chernatony & Martinez (2008) stallde en fraga om
konsekvent kvalitet, vilket vi bedémde vara svarare for respondenterna att avgora pa grund av

vart fiktiva varumarke.

| undersokningen lades en fraga om kopintention till, dd vi ansdg det vara det narmsta vi
kunde komma gallande att testa huruvida respondenterna faktiskt skulle kopa klader fran
varumarket CLO. Fragan fanns &ven med i Aakers ursprungliga ramverk (1991) i
dimensionen varumarkeslojalitet och genom att stélla denna fraga majliggjorde vi dven for en
vidare analys. Vidare &r fOretag inte bara intresserade av fordelaktiga attityder till dess

varumarke utan dven att konsumenter faktiskt vill kdpa deras produkter.

3.6. Reliabilitet och validitet

Begreppen reliabilitet och validitet handlar framst om kvaliteten pa de matt som anvéands men
aven om vilken forskningsdesign som tillampas. Vid kvantitativ forskning ar det viktigt att
sakerstalla mattens reliabilitet och validitet, dér reliabilitet handlar om mattens palitlighet och
validitet avser huruvida indikatorerna faktiskt matt det matt de var tankta att géra (Bryman &
Bell, 2013).

3.6.1. Reliabilitet

Mattets reliabilitet sakerstalls genom tre faktorer: stabilitet, intern reliabilitet och
interbedomarreliabilitet. Mattets stabilitet innebar att undersokningen ska kunna upprepas
med samma urval utan att resultatet varierar i nagon storre utstrackning (Bryman & Bell,
2013). Detta ar anledningen till att vi valjer att gora en tydlig genomgang av var metod samt
inte bara beskriva vara val utan forklara varfor dessa val har gjorts. Den interna reliabiliteten
beror istallet matt med flera indikatorer och avser hur val indikatorerna &r relaterade till
varandra (Bryman & Bell, 2013). Da vi i vart fall har aggregerat svar fran flera fragor for att
skapa matt for varje dimension i varumarkeskapitalet har detta varit vasentligt i var studie.
Om vara fragor inte skulle vara relaterade till varandra, skulle mattens interna reliabilitet ha
blivit 1ag. Detta skulle i sin tur innebéara att fragorna inte matte det de hade i avsikt att gora

och att resultaten darmed blivit svara att tolka och analysera. Vidare ar detta den framsta
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anledning till varfor vi har valt att anvanda tidigare operationaliseringar, eftersom var tidsram
inte ger oss mojlighet att fortesta vara indikatorer. Vi genomfarde dock ett kontrolltest av den
interna reliabiliteten med hjalp av Cronbachs alfa. En mer ingaende diskussion om detta test
finns presenterad i avsnittet 3.9.1. Reliabilitetstest med Cronbachs alfa’.

Interbedomarreliabilitet handlar om att resultatet ska bli detsamma oavsett vem som
genomfor undersdkningen (Bryman & Bell, 2013). Detta blir extra vasentligt vid subjektiva
bedémningar, sasom da 6ppna fragor vid en enkatundersokning ska kategoriseras. Har kan
papekas att subjektivitet i denna undersckningen paverkat utformningen av vara bilder.
Darmed hade andra undersokare kunnat valja andra satt att utforma bilderna och pa sa sétt
kunnat fa andra resultat. Det kan tankas att endast mycket sma andringar i bilderna, men aven
i utformning av enkat eller urval, kan behovas for att fa skiftningar i resultatet. Aven detta
understodjer en grundlig genomgang av var metod. Reliabiliteten i var studie ar vidare en

forutsattning, men inte en garanti, for validiteten som diskuteras nedan.

3.6.2. Validitet

Ett matts validitet avgor huruvida matten mater det de ar &mnade att mata och det ar vanligt
att anvanda faktoranalys for att testa detta (Bryman & Bell, 2013). Som namnts, ar detta en
relativt komplicerad teknik och for att sékerstdlla validiteten har istallet fragor
operationaliserats fran tidigare forskning. Bade Tong & Hawley (2009) och Buil, de
Chernatony & Martinez (2008) har testat validiteten genom konfirmativ faktoranalys, vilket
anses vara ett oumbarligt verktyg for att testa begreppsvaliditet i beteende- och
samhéllsvetenskap (Brown, 2015). D& begreppet validitet innehdller flera dimensioner an

begreppsvaliditet har ytterligare atgarder vidtagits.

Ytvaliditet avser hur val mattet verkar spegla ett begrepps innehall och detta kan till exempel
sakerstéllas genom att ta in experters syn pa mattet i frdga (Bryman & Bell, 2013) och &r
ytterligare en anledning till valet att anvanda tidigare gjorda operationaliseringar. Dock
menar Aaker (1996) att pastaendena maste anpassas efter undersokningens sammanhang.
Detta gjordes enbart om nodvéndigt for att inte paverka validiteten. En noggrann 6verséttning
av begreppen till svenska gjordes for att 0ka sannolikheten for antal svarande och exakta
ordval kan darfor inverka pa respondenternas tolkning av pastaendena jamfért med de

engelska. Vi tog &ven hjalp av Johan Anselmsson, professor vid Lunds universitet, som fick
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ge sin feedback pa fragorna innan enkéatsvaren samlades in. Anselmssons huvudsakliga
forskning har berdrt varumarken och varumarkeskapital. Vidare har han tillsammans med

andra skribenter publicerat artiklar géllande varumérkeskapital.

3.7. Enkat

Enkatundersokningar och strukturerade intervjuer ar de huvudsakliga instrumenten som finns
for att samla in data till surveyundersdkningar (Bryman & Bell, 2013). Férdelar med enkater
ar att det gar snabbt och &r billigt att administrera, att man kan fa manga svar pa kort tid och
att respondenterna kan fylla i en digital enké&t i lugn och ro (Bryman & Bell, 2013). Till
skillnad fran intervjuer uppstar ingen intervjuareffekt vid enkatundersokningar och fragor kan
stallas pa samma sétt till alla respondenter (Bryman & Bell, 2013). Samtidigt kan fragorna i
en enkatundersokning tolkas olika av respondenterna, eftersom undersdkaren inte ges
mojlighet att forklara eller svara pa respondenternas eventuella fragor, vilket gor att en tydlig
och lattforstaelig utformning blir viktigt. Ovanstaende faktorer bidrog till att vi valde att géra
en enkét framfor en strukturerad intervju. En annan bidragande faktor till valet av
insamlingsmetod var att vi inte ar tranade i att halla intervjuer och darmed bedémde oss I6pa
risk att utféra dem pa ett satt som kunde stora resultatet.

For att mojliggora var enkatundersokning valdes Kwiksurveys.com verktyg for att skapa
digitala enkatundersokningar. Detta val baserades pa programmets nodvéndiga funktioner for
var undersokning, sa som fragelogik, samt verktygets pris. Att bilden med stimulus (som
presenteras senare) kunde visas sa stort som mojligt togs dven i beaktande vid valet av
verktyg, eftersom respondenterna baserar sina svar pa fragorna om varumarkeskapital pa den.
Samtidigt kunde man i programmet skapa stilrena och anvéndarvénliga enkater som
fungerade pad bade datorskarmar och mobiler. Detta togs i beaktande da Bryman & Bell
(2013) framhaller att bortfall &r ett stort problem vid digitala enkater och korta och tydliga
enkater med en attraktiv layout kan 6ka svarsfrekvensen. Utformning av instruktioner gjordes

noggrant och fa éppna fragor togs med av samma anledning (Bryman & Bell, 2013).

Enkétsvaren samlades in mellan den 26:e april och 5:e maj 2018. Av de 598 personer som
klickade pa lanken som delades via Facebook slutforde endast 54 % undersokningen (se
Figur 3). Som kan noteras var det stora avhoppet efter att bakgrundsfragorna hade stéllts, nar

forsta sidan med fragorna om varumarkeskapital kom (dar drygt 20 % hoppade av och enbart
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73 % genomforde den). Tre sidor med fragor om varumarkeskapital var den stora barridren
for genomforandet, vilket var bade forstaeligt och vantat med tanke pa att de fragorna &r
manga och som noterat i fortest av studien dven svarare att svara pa. Utav de som tog sig

igenom dessa tre sidor om varumarkeskapital stannade drygt 90 % genom resten av enkaten.

Figur 3. Andel svarande per enkatsida av ursprungliga 598 personer som klickat pa lanken

Andel svarande per sida
100%

Frocent

Totalt antal respondenter var till slut 317 personer, efter bortrensning av de som inte slutférde
enkaten och de som inte tillhérde malgruppen. Som Bryman & Bell (2017) papekar medfor
stora bortfall en risk for skeva resultat, eftersom det dr “hogst troligt att det finns vissa
skillnader mellan de som besvarar enkéten och dem som struntar i att gora det” (s. 248). I var
enkat kan dessa skillnader tdnkas vara att man inte bryr sig om kladkép, om varumarken eller
tycker att man inte har kunskap nog. Detta betyder inte att dessa personer inte hade varit

intressanta utan far ses som en oundviklig urvalsproblematik med digitala enkater.

3.7.1. Utformning av enkét

For att gora det sa enkelt som mojligt for respondenten forsokte vi skapa en lattforstaelig
enkat bestaende av flervalsfragor. Enkaten var enkel och utformades for att kunna besvaras
pa sa kort tid som majligt, for att undvika att respondenterna skulle tréttna och svara slarvigt.

Uppskattningsvis tog den i snitt drygt fem minuter att genomféra. Overgripande har vi bara
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stallt frdgor som ar vasentliga for problemformuleringen, undvikit tekniska uttryck och
dubbla fragor (Bryman & Bell, 2013).

Samma enkatlank skickades ut till samtliga respondenter. Enkaten bestod av 29 fragor och
utformades sa att respondenterna delades in i tre grupper som sedan fick bilder med olika
stimuli, varefter fragor géllande varuméarkeskapital och hallbarhet inom kladbranschen foljde.
Enkaten inleddes med fem deskriptiva frdgor. Dels var avsikten att se om respondenten
tillnorde studiens malgrupp, det vill séga att vara i aldern 18 - 30 (vilket diskuteras i avsnitt
3.8. Urval’). Dels fragades om konsidentitet, utbildningsniva och huvudsaklig sysselsattning,
for att ge en deskriptiv bild av urvalet. Detta ansags relevant for att jamfora representation av
malgruppen samt fa forstaelse for och diskutera enkatens resultat. 1 samband med detta
stilldes dven fragan ‘ndr i ménaden &r du f6dd?’ med svarsalternativen ‘1:e - 10:e’, ‘11:e -
20:e’ och 21:e - 31:¢’. Med denna fraga @mnade vi att dela in respondenterna i tre lika stora
grupper utefter en variabel som &r orelaterad till resultatet. Efter detta fick respondenterna se
en bild pa vart varumarkes fiktiva webbutik innehallande tre kladesplagg. De tre grupperna
fick se likadana bilder som skiljde sig i form av olika stimuli. Grupp A, som svarat att de var
fodda 1:e - 10:e, fick se webbutiken utan nagot stimulus. Grupp B, som svarat att de var
fodda 11:e - 20:e, fick se webbutiken tillsammans med en informerande text om att
produkterna var hallbarhetsméarkta. Grupp C, som svarat att de var fodda 21:e - 31:e, fick i sin
tur se webbutiken tillsammans med hallbarhetsmarkningen i symbolform pa respektive
produkt. Utformandet av bilden pa varumarkets webbutik och val géllande detta diskuteras
under avsnitt ‘3.7.2. Utformning av bilder och stimuli’.

Efter att respondenterna fatt se onlineshopen féljde 16 fragor gallande varumarkeskapital.
Slutligen stalldes fragor om huruvida respondenterna kanner till Svanen, vad deras fortroende
for Svanen och hallbarhetsmarkningar overlag i kladbranschen ar, samt om de tinker pa
hallbarhetsaspekter néar de koper klader. Dessa fragor togs med for att kunna gora en battre
deskriptiv analys av respondenterna samt ge forklaring till resultatet. Exempelvis kan
kunskap om Svanen paverka uppfattning om varumarket, sa detta var ett satt att arbeta med
problematiken med valet av hallbarhetsmarkning i stimuli. Tva oppna fragor stalldes &ven
som kvalitativa inslag for att komplettera med djupare forstaelse for resultat, diskussion och

eventuella insikter till forslag pa vidare forskning.

Dessa avslutande fragor om hallbarhet i kladbranschen stalldes i slutet av enkaten for att
respondenterna skulle svara sa neutralt och spontant som mdéjligt (Bryman & Bell, 2013) samt
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for att det inte skulle paverka resultatet av de huvudsakliga fragorna om varumarkeskapital.
Detta gjorde att vi inte kunde randomisera fragorna, vilket annars ar den basta metoden for att
undvika trétthetsbias da respondenter tenderar att svara mer alert i borjan av enkater. Vi
beddmde dock att det var av storre vikt att inte leda respondenternas svar, varfor

randomisering av fragorna ej gjordes.

3.7.2. Utformning av bilder och stimuli

Utformningen av bilderna pa varumarkets onlineshop i tre varianter diskuterades noga. Bland
annat diskuterades och beslutades det om val av hallbarhetsmarkning. Den nordiska
hallbarhetsmarkningen Svanen valdes att anvandas. Detta eftersom Svanen berdr hela
vardekedjan for kladesplagget, samt alla tre aspekter av hallbarhet, vilket anses vara viktigt
med tanke pa kladbranschens komplexa natur. Vidare har Svanen en stark position i Norden.
| en kundundersokning i samband med Miljéoméarkning Sverige AB:s (2017) ars- och
hallbarhetsredovisning uppger 96 % av de tillfragade att de kanner till Svanen och 75 % att
de har fortroende for Svanenmaérkta produkter. Detta kan stéllas i kontrast till mérkningen EU
Ecolabel som i samma undersékning hade en varuméarkeskannedom pa 37 % (Miljomarkning
Sverige AB, 2017). Det kandes viktigt att vélja en verklig markning, da det skulle vara svart
att mata effekten av en tredjepartsmarkning som ar fiktiv, eftersom syftet med dessa
hallbarhetsmarkningar &r trovardigheten. Risken att snedvrida resultaten pa grund av dalig
kannedom eliminerades darmed s& gott det gick genom valet av Svanen. Slutligen kandes
valet aktuellt dd Svanenmarkt mode hade ett genomslag ar 2017. Under aret lanserade flera
storre kladkedjor (Carlings, Cubus och Bik Bok) Svanenmaérkta jeans samt att det gjordes
Svanenmarkta kollektioner av mindre aktdrer (Miljomarkning Sverige AB, 2017).

Design av bilderna i form av varumarkesnamn, webbsidans design, vilka produkter som
skulle visas och till vilket pris de skulle presenteras var ocksa fragor som diskuterades
noggrant. Detta ansags viktigt med tanke pa att det ar faktorer som visat sig vara paverkande
variabler vid kop. Det kan &ven ténkas vara av sarskild betydelse for ett nytt, fiktivt

varumérke som inte ar fyllt med annan information och associationer.

| likhet med studien av Hyllegard et al. (2012) presenterades en kort information om
varumarket innan fragorna. | denna presenterades att det var ett nytt svenskt kladvarumérke,

att det riktade sig mot bade méan och kvinnor och att varumarket tillhérde
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mellanprissegmentet. Likt studien av Hyllegard et al. (2012) presenterades ingen information
om foretagets hallbarhetsarbete i detta skede for att inte riskera att snedvrida respondentens
bild av varumarket samt for att skapa en sa verklighetstrogen kopsituation som majligt dar
konsumenten tvingas forlita sig pa sin egna kunskap om hallbarhetsmarkningar. For att inte
skapa associationer till existerande ord valdes en neutral bokstavskombination som
varumaérkets namn, inspirerat av ordet ‘clothes’. Produkterna valdes med héansyn till att kunna
tilltala sa manga som mojligt i stil och farg och lampa sig oavsett om respondenten var man
eller kvinna. Darfér valdes neutrala basplagg: vit t-shirt, bla jeans och vit skjorta. Nedan
presenteras de tre bilderna som visades for respondenterna innan de fick svara pa fragor

géllande varumarkeskapital.

Figur 4. CLO:s onlineshop utan stimulus

CLQ® sHopPa~  NYHETER NSPIRATION REA OMCLO v 0 KASSA
Starl » Shoppo

KATEGORI ~  FILTER ~ SORTERA EFTER +

sida: 12

STATEMENT COTTON T-SHIRT FLEX REGULAR JEANS CONTRAST SLIM-FIT SKJORTA
249 KR 899 KR 549 KR
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Figur 5. CLO:s onlineshop med Svanenmarkning i form av text.

CLO® sHoPPAv  NyHETER INSPIRATION REA OM CLO v /0 KASSA >

Start » Shoppo

Hallbart mode genom Svanen
Detta ar var Svanenmarkta kollektion av plagg som dr producerade med hansyn till bdde miljdmassiga och sociala hdllbarhetsaspekter.

KATEGORI ~  FILTER ~ SORTERA EFTER ~

Sida: 12
\
* |
\
STATEMENT COTTON T-SHIRT FLEX REGULAR JEANS CONTRAST SLIM-FIT SKJORTA
249 KR 8399 KR 549 KR
Figur 6. CLO:s onlineshop med Svanenmérkning i form av symbol.
CLO® sHoPPA™  NYHETER INSPIRATION REA OM CLO v 0 KASSA >
Start > Shoppa
KATEGORI ~ FILTER ~ SORTERA EFTER ~
K \

4 K/ 4 K/ 4

STATEMENT COTTON T-SHIRT FLEX REGULAR JEANS CONTRAST SLIM-FIT SKJIORTA
249 KR 899 KR 549 KR

2 Bild pa t-shirt (goat, u.d.), bild pa jeans (BikBok, u.a.), bild pa skjorta (American Work Apparel, u.d.)
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Priset pa produkterna har baserats pa priser for existerande Svanenmarkta kladesplagg online
och dven jamforts med medelpriser fran Statista. Eftersom priser skiljde sig mellan olika
hemsidor och varumérken, krévdes det att vi gjorde en subjektiv beddmning av vad som
ansags vara ett lampligt pris. Med tanke pa prisets betydande vikt, sarskilt online, kan detta
problematiseras och vi valde darfor att &ven férmedla till respondenterna att varumarket CLO
tillhérde mellanprissegmentet. Respondenterna fick samma priser oavsett stimulus med avsikt
att gora hallbarhetsmarkningen till enda variabel. Val av pris kan dock ténkas paverka
resultatet och bor has i atanke.

En e-handelsbutiks webbsida kan analyseras pa flera satt. For det forsta, kan den delas upp i
fyra steg: forstasidan (hem), katalogen, varukorgen och utcheckningen (Scheffelmaier &
Vinsonhaler 2002; Sismiero & Bucklin 2004, bada atergivna i McDowell, Wilson & Kile,
2016). Till studien valde vi att visa katalogsidan, eftersom denna innefattar
produktinformation mest utforligt (Sismiero & Bucklin 2004, atergivet i McDowell, Wilson
& Kile, 2016). Forstasidan (hem) kunde ocksa valts da den éar till for identifikation och kunde
gett utrymme till att fylla varumérket med fler associationer. Dock ansags detta forsvara

analys av effekten av hallbarhetsmarkningen.

For det andra, kan en webbsida analyseras utifran dess innehall, det vill saga den information
och de funktioner och tjanster som finns, eller utifran dess design, det vill sdga hur innehallet
presenteras. Innehallet paverkar konsumentens képbeslutsprocess, medan designen ér till for
att attrahera, uppratthalla och behalla konsumentens intresse (Ranganathan & Ganapathy,
2002). Schlosser, White & Lloyd (2006) fick konfirmerat att vit bakgrund, sofistikerat
typsnitt (exempelvis Garamond, i motsats mot Times New Roman) och bilder i menyn
reflekterade en webbsida som investerats i och kanns valdesignad. | bakgrund av detta och
studerande av existerande ledande e-handelsbutiker som respondenterna tidigare kan ténkas
ha stott pa (till exempel boozt.com, nelly.com och hm.com), utformades design, placering
och utformning av stimuli samt resterande innehall (utom varumarkesnamn, produkter och
pris). Vi forsokte formedla en stilren design med sa fa intryck som mojligt for att istéallet
framhdva produkterna och hallbarhetsinformationen. Dock bor has i atanke att design av

webbsida, som namnts, paverkar attityden till varuméarket och darmed respondenternas svar.
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3.7.3. Variablernas matskala

Av de fem inledande deskriptiva fragorna mattes fyra med en nominalskala och en med en
ordinalskala. De fragor som mattes med en nominalskala var kon, utbildningsniva,
huvudsaklig sysselsattning och vilken dag i manaden personen var fodd. Med tanke pa att vi
endast var intresserade av svar fran personer mellan 18 - 30 ar (vilket diskuteras i avsnitt ‘3.8.
Urval’) mattes alder med en ordinalskala. Pastdendena som anvéandes for att mata
dimensionerna av varumarkeskapital och kopintention graderades med en sjugradig Likert-
skala, ddr 1 motsvarade ‘haller inte med’ och 7 motsvarade °‘haller helt med’. Inom
litteraturen for varumarkeskapital har bade fem- och sjugradiga Likert-skalor anvants. En
sjugradig Likert-skala valdes framfor en femgradig Likert-skala for att minska avstandet
mellan svarsalternativen och pa rekommendation av forskare pa institutionen for
foretagsekonomi vid Lunds universitet. Likert-skalan anses &ven av Bryman & Bell (2013)

vara en lamplig skala att anvanda i samband med attitydundersokningar.

Av de avslutande fragorna anvandes en dikotom matskala for kdannedom om Svanen och en
nominalskala for pastaendet om vad Svanen jobbar med. For pastdendet om fortroende for
Svanen och for hallbarhetsmarkningar éverlag (se Q.26 i Bilaga 1) anvéandes en sjugradig
Likert-skala. Denna matskala anvéandes aven for pastaendet om huruvida respondenten tanker
pa hallbarhetsaspekter vid kladkop (Q.28). For Q.26 och Q.28 tillats aven respondenten att
utveckla sig i 6ppna svar. Dessa svar har kodats och systematiskt analyserats som kvalitativt
komplement for att fa forstaelse och en mer nyanserad bild av respondenternas instéllning.

Mer om denna process finns att finna under avsnittet ‘3.9.3. Kodning av oppna fragor’.

3.7.4. Fortest av enkat

For att motverka missforstand och se till sa att enkatinstrumentet fungerar rekommenderar
Bryman & Bell (2013) att man gér en mindre pilotstudie pa personer som inte kommer att
delta i den slutgiltiga undersokningen. Av denna anledning provades enkéten pa 10 personer
innan den delades. | samband med detta upptacktes att stimuluset med text om Svanen kunde
missuppfattas varfor detta tydliggjordes till den slutgiltiga versionen. | samband med detta
andrades aven namnet pa det fiktiva foretaget fran VSC till CLO, da detta ansags vara mer
neutralt baserat pa feedback. Vidare upplevde aven vissa av pilotrespondenterna vissa

svarigheter med att besvara fragorna gallande varumarkeskapital. Detta berodde framst pa
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formuleringarna i fragorna och att pilotrespondenterna inte hade nagon tidigare erfarenhet av
varumarket CLO. Eftersom vara varumarkeskapital-fragor &r baserade pa tidigare anvanda
fragor inom forskningen kunde vi inte formulera om dessa da detta kunde riskera mattens
reliabilitet och validitet. Istallet tydliggjorde vi instruktionerna och informationen till
respondenterna i den slutliga versionen. D& manga av fragorna om varumarkeskapital
upplevdes likadana for personerna i pilotstudien blandades dessa sa att de fragor som var
mest lika varandra, som oftast tillhrde samma dimension, inte kom direkt efter varandra.
Baserat pa feedback fran pilotstudien resonerade vi att det pa sa satt blev enklare for
respondenterna att behandla varje pastaende var for sig, snarare an att forsoka aterskapa en

helhetsbild och “blanda ihop” pastaendena.

Utover pilotstudien skickades som tidigare namnts dven enkéten till Johan Anselmsson pa
Lunds Universitet for feedback. Johan menade att en av Tong & Hawleys (2009) fragor
gallande varumérkeslojalitet var irrelevant i var studie da vi anvande ett fiktivt foretag,
nidmligen ‘Jag anser mig vara lojal till CLO’. Denna friga togs darmed bort i den slutgiltiga

versionen av enkaten.

3.8. Urval

Vilka som ingdr i ett urval ar ett resultat av den tid och resurser undersokare har till
forfogande (Bryman & Bell, 2013). P4 grund av denna undersoknings ringa tidslinje och
ovrigt begransade resurser har undersdkningen gjorts genom ett icke-sannolikhetsurval,
ndmligen ett bekvamlighetsurval. Ett bekvamlighetsurval kan ge intressant data men det &r
viktigt att vara medveten om de begrénsningar det medfor studiens generaliserbarhet
(Bryman & Bell, 2013). Att resultatet inte kommer att vara generaliserbart ar en del i att
urvalet inte &r representativt men sparar samtidigt undersokningen tid, energi och pengar.
Enligt Bryman & Bell (2013) &r det urvalets storlek som ofta vacker flest fragor fran
studenternas sida, ett problem &ven vi stotte pa. For att ge klarhet i urvalets storlek rader
Bryman & Bell (2013) att prata med berord institution for att fa radgivning. Detta gjordes och
rekommendationen pa ungefar 100 respondenter (minst 75) per bild foljdes (se mer i avsnitt

‘4.1. Deskriptiv analys’).

Vidare diskuterades vilket urval som skulle goras. Bland annat dvervagdes att undersoka

generation Y, som beskrivs som sociala och miljomassigt medvetna och mottagliga for
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marknadsforingsinsatser (Kotler & Keller, 2016). Detta hade resulterat i 24 - 41-aringar och
blivit for brett da en 24-aring och 41-aring kan tankas vara i valdigt olika stadier i livet. Med
anledning av detta smalnades denna grupp av och studien undersokte 18 - 30-aringar. Aven
om ocksa en 18-aring och en 30-aring skiljer sig kan de generellt betraktas vara i samma
stadie av livet, namligen den identitetsskapande perioden. Detta da manga unga i utvecklade
lander under denna period skaffar den erfarenhet som lagger deras grundidentitet. I slutet av
tjugoarsaldern menar Arnett (2000) att manga gjort de livsval som ger varaktig inverkan pa
individerna. Vidare ar hallbarhetsfragan viktigast for svenska konsumenter mellan 18 till 29
ar enligt Svensk Handels hallbarhetsrapport (2017). Med tanke pa den population vi &mnade
att undersoka samt aldern pa forfattarna till denna studie, ansags Facebook vara ett lampligt

satt att na dessa pa.

Datainsamling skedde som tidigare nd&mnt genom en webbenk&t och denna spreds
ursprungligen pa Facebook genom tre privata konton och i klassgrupper for studenter vid
Lunds universitet. Detta gor att det i stor utstrackning ar personer som vi kanner eller har
gemensamma vanner med som har svarat pa var enkatundersokning, vilket kannetecknar ett
icke-sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2013) av typen bekvamlighetsurval. Satt att komma
runt detta diskuterades, till exempel om enkéaten skulle delas ut fysiskt i stader i Skane.
Eftersom undersokningens syfte inte kraver univariat utan bivariat analys, behdvdes inte ett
representativt urval sakerstallas. Darfor prioriterades denna mojlighet bort av tidsméssiga
skal eftersom det inte kan tankas ha gett sarskilt mycket béattre resultat. For att i viss man oka
respondenternas heterogenitet, till exempel undvika enbart kandidatstudenter vid
Ekonomihdgskolan i Lund, har enkaten delats i andra fakulteters klassgrupper savél av
studenter vid andra laroséten i Sverige som icke-studenter. Delningar av andra personer har

dock inte kunnat kontrolleras.

Med detta sagt visste vi redan fran borjan att en av studiens begransningar ar att den inte ar
generaliserbar utanfor var valda teori, bransch, valda population och kontext i form av ett nytt
svenskt kladforetag i ett e-handelssammanhang. Vidare ville vi undersoka 18 - 30-aringar.
Darfor ansag vi att fordelarna med att snabbt och effektivt na ut till manga personer med ett
digitalt enkatverktyg som uppfyllde de krav vi behdvde for att genomféra undersdkningen,
overvagde att hitta ett representativt urval, da det inte ar har undersokningens
generaliserbarhet skulle brista.
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3.9. Analys av data

Bryman & Bell (2013) menar att ett av de allvarligaste felen som kan géras i samband med
kvantitativ dataanalys &r att vanta med beslut om dataanalys tills efter att man samlat in sin
surveydata. Detta beror pa att den data man samlar in avgor vilka analystekniker som é&r
mojliga och saledes vilka fragestallningar som kan besvaras (Bryman & Bell, 2013). Pa
grund av detta valde vi redan innan enk&tundersokningen att besluta om vilka analysmetoder

som skulle anvéndas.

Fragorna gallande varumarkeskapital ar i denna studie tagna fran tidigare forskning. Eftersom
fragorna i samband med detta testades med faktoranalys har detta inte gjorts i var studie. Vid
flerindikatorsmatt rekommenderar Bryman & Bell (2013) att testa den interna reliabiliteten.
Innan fragorna grupperades till aggregerade matt for respektive dimension i
varumarkeskapitalet, testades fragornas korrelation med hjalp av Cronbachs alfa. Eftersom
fragorna testats med faktoranalys av tidigare studier bor de korrelera, sa Cronbachs alfa

anvandes som kontroll av detta for var undersoknings dataset.

| analysens andra del testades vara tva hypoteser. Detta gjordes genom att forst aggregera
fragorna till matt for varje dimension, sa att medelvarden for varje dimension i varje
respondentgrupp erholls. Sedan slogs de tre dimensionerna samman till ett medelvérde for
hela varuméarkeskapitalet. Vi fick darmed tre medelvérden, ett i varje respondentgrupp, som
alltsa representerar ett matt pa varumarkeskapital. Dessa medelvarden jamfordes sedan med
varandra, for att se om skillnader fanns i varuméarkeskapital beroende pa vilken bild man fatt
se. FOr att paminna lasaren var de tre olika bilderna en webbutik utan stimulus, en med en
text om att produkterna dr Svanenmarkta, samt en med Svanenméarkningens symbol pa

produkterna.

Malhotra (2010) foreslar att envags variansanalys (ANOVA) kan anvandas nar medelvarden
ska jamforas mellan tva eller flera grupper indelade efter en oberoende kategorisk variabel. |
vart fall ar den oberoende variabeln stimuli, vilket gor att vi har tre oberoende kategoriska
grupper. Genom ANOVA-analys avsag vi alltsa att forhalla matten pd varumarkeskapital
mellan respektive stimulusgrupp och pa sa satt besvara vara tre hypoteser och slutligen
uppfylla vart syfte. Nedan diskuteras de olika testerna som utférts och moéjliga fallgropar vi

har forsokt undvika.
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3.9.1. Reliabilitetstest med Cronbachs alfa

Vid anvandandet av matt med multipla indikatorer finns det en risk att indikatorerna inte &r
relaterade till samma matt, vilket skulle resultera i en lag intern reliabilitet. FOr att méata den
interna reliabiliteten &r det vanligt bland forskare att anvanda mattet Cronbachs alfa (Bryman
& Bell, 2013). Cronbachs alfa & genomsnittet av alla tankbara korrelationer géllande
metoden ‘split-half’, det vill sdga dér indikatorer delas upp i tva halvor varefter dessa halvors
korrelation raknas ut (Bryman & Bell, 2013). Detta innebadr i sin tur att mattet Cronbachs alfa
ar ett matt mellan 0 (ingen intern reliabilitet) och 1 (perfekt intern reliabilitet). Siffran 0,7 har
anvants pa flera hall som en tumregel for en adekvat niva pa intern reliabilitet (Cortina,
1993), varfor denna grans anvants aven i denna studie. Vidare menar Malhotra (2010) att ett
Cronbachs alfa pa 0,6 eller lagre indikerar en otillfredsstallande intern reliabilitet. Aven om
ett hogt Cronbachs alfa &r efterstravansvart bor man kénna till att dess varde tenderar att 6ka i
takt med att antalet indikatorer 6kar (Cortina, 1993). Detta innebér att Cronbachs alfa kan bli

uppblast genom inkluderandet av 6verflodiga indikatorer (Malhotra, 2010).

| resultatet jamfors (utéver dimensionerna av varumarkeskapital) ett matt pa
varumaérkeskapitalet som helhet, aggregerat av de tre dimensionerna. Eftersom dimensionerna
i varumarkeskapital kan anses vara nagorlunda oberoende da de forklarar olika saker, skulle
ett test for intern reliabilitet av varumarkeskapital som helhet vara olampligt. Cronbachs alfa
har darfér bara rdknats ut for dimensionerna i sig och detta gjordes genom
statistikprogrammet SPSS. Resultatet av detta presenteras i Tabell 2 nedan. Da de tre
ursprungliga fragorna for varuméarkespersonlighet (se Tabell 1) hade ett alfa pa 0,664, det vill
sdga under adekvat niva, uteslots pastdende BP3: ‘Jag har en tydlig bild av vilken typ av
person som skulle bdra varumirket CLO’. Genom att gora detta fick underdimensionen
varumérkespersonlighet ett Cronbachs alfa pa 0,726 och saledes ett acceptabelt varde. Efter
detta hade samtliga dimensioner och underdimensioner av varumarkeskapital ett Cronbachs

alfa dver 0,7, varfor den interna reliabiliteten anses sakerstalld.
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Dimension Underdimension Cronbach's alpha

PQ1
Uppfattad kvalitet PQ2 0.772
(Tong & Hawley, 2009) PQ3
BL1
Varumiirkeslojalitet BL2 0.764
(Tong & Hawley, 2009) BL3 |
BL4
PV1
Uppfattat viarde PV2 | 0.876
PV3
Varumiirkesassociationer BP1
(Buil. de Chernatony Varumaérkespersonlighet BP? 0.726 0.914
& Martinez, 2008)
OAl
Organisatoriska associationer | OA2 | 0.861
0A3

Tabell 2. Cronbachs alfa

En parentes gallande implikationerna att en fraga uteslots ar lamplig. Detta innebér att
underdimensionen varumarkespersonlighet i vart fall bestar av tva pastaenden istéllet for tre,
som foreslogs av Buil, de Chernatory & Martinez (2008). Detta anses dock inte ha nagra
teoretiska implikationer for var studie eftersom tva av Aakers (1996) ursprungliga fragor
fortfarande ar med i studien (se Tabell 1). Bryman & Bell (2013) rekommenderar aven tva till
fyra fragor for att fanga in ett begrepp, sa detta bor inte vara ett problem. En mojlig forklaring
till varfor Cronbachs alfa blev lagre an 0,7 i vart fall ar att denna studie baseras pa ett nytt,
fiktivt foretag med neutrala basplagg som produkter. Pastdende BP3 kan darfor ha varit
svarare att svara pa i sammanhanget. For lasarens kannedom har samtliga tester som
presenteras senare i samband med resultatdelen gjorts d&ven med inkluderandet av pastaende
BP3, utan forandringar i resultatet. Detta gjordes eftersom acceptabel niva pa Cronbachs alfa
ar omdiskuterad. Som tidigare ndmnts menar Malhotra (2010) att ett varde under 0,6 ar
oacceptabelt, varfor ett varde pa 0,664 skulle kunna vara acceptabelt om denna grans hade
valts. Dock har gréansen i denna undersokning satts pa 0,7 och beslut att BP3 skulle uteslutas

togs slutligen med bakgrund i detta.
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3.9.2. Envags-ANOVA

Som tidigare ndmnts har vi anvéant oss av en envags-ANOVA for att jamfora medelvarden
mellan de tre grupperna. For en envdags-ANOVA maste den beroende variabeln
(dimensionerna av varumarkeskapital) vara av intervallskala (Malhotra, 2010). Detta

sékerstélldes i undersokningen genom anvandandet av den sjugradiga Likert-skalan.

Vidare behovs vissa antaganden uppfyllas for att kunna genomféra en ANOVA. Det forsta
och viktigaste ar att observationerna i urvalen ar oberoende, det vill séga att de inte korrelerar
med varandra (Turner & Thayer, 2001). Dock ar en av riskerna med en digital enkat att det
inte kan kontrolleras om en individ har fyllt i enkéten tva ganger. Daremot kan det antas vara
hogst troligt att antagandet ar uppfyllt eftersom det inte finns nagra incitament att genomfora

enkaten tva ganger.

Det andra antagandet & homogenitet i varianserna, det vill séga att variansen i de olika
grupperna ar lika (Turner & Thayer, 2001). For att testa detta gjordes Levenes test i SPSS
som anvander ett F-test for att testa nollhypotesen, som séger att gruppernas varianser ar lika.
Eftersom nollhypotesen accepterades for samtliga dimensioner och for varumérkeskapitalet
som helhet kunde antagandet att varianserna ar homogena mellan grupper anses vara uppfylit.

Resultaten av Levenes test finns presenterat i Bilaga 1 under ‘Levenes test’.

Det tredje dr antagandet om normalférdelning i observationerna (Turner & Thayer, 2001).
Detta testades for mattet pa varumarkeskapital, bade som helhet och for varje stimulusgrupp
for sig, genom en g-q plot i SPSS. Samtliga g-q plots finns presenterade i Bilaga 1. Eftersom
spridningen av observationerna foljde normalfordelningens linje val ansdgs variablerna
uppfylla antagandet om normalférdelning i observationerna. Vidare anvands g-q plot for att
ge en indikation om variablernas spridning snarare an att vara den absoluta sanningen. Darfor
gjordes dven Shapiro-wilks test i kompletterande syfte. Aven detta test visade att
observationerna var normalfordelade. Testets resultat finns presenterat i Bilaga 1 under
‘Shapiro-wilks test’. Vidare anses ANOVA-analys tillrackligt robust for att inte paverka
resultaten pa ett problematiskt satt &ven om nagon av de tva sistnamnda antagandena skulle
overtradas var for sig (Turner & Thayer, 2001). Detta galler sarskilt eftersom vart urval ar
relativt stort (6ver 30 respondenter) och respondentgrupperna lika till storlek (SPSS Tutorials,

u.a.).
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Vidare bor observationerna inte innehdlla nagra uteliggare da det kan paverka
normalfordelning samt homogenitet i variansen, och saledes aven resultatet i form av
forsamrad validitet (Kabacoff, u.a.; Laerd Statistics, u.d.). FOr att testa detta gjordes en
boxplot éver mattet varumarkeskapital for de olika stimulusgrupperna. Ett fatal uteliggare
identifierades, vilket gjorde att medelvardet for varumarkeskapitalet jamférdes med dess
femprocentiga trimmade medelvérde. Detta matt avser medelvérdet med undantag fran att de
Ovre och undre 5 procenten av datan tas bort. Eftersom det trimmade medelvardet for
varumarkeskapital inte skiljde sig markbart for ndgon av stimulusgrupperna ansags
uteliggande observationer inte forvranga vart resultat. Resultatet finns presenterade under

‘Analys av uteliggare - stimulusgrupp 1,2 och 3’1 Bilaga 1.

Nollhypotesen vid ANOVA-analys &r att medelvérdet i varje grupp ar lika. Efter att F-vardet
berdknats, kan nollhypotesen antingen forkastas eller accepteras och man kan darefter utldsa
om det finns nagra signifikanta skillnader mellan de olika gruppernas medelvarden. Om F-
vardet Overstiger det kritiska F-vardet forkastas nollhypotesen och en statistisk skillnad finns
mellan nagon av gruppernas medelvarden. For att visa var de signifikanta skillnaderna finns,
det vill sdga mellan vilka respondentgrupper, kan Tukeys HSD-test goras. Tukeys HSD-test
anvands for att gora parvisa jamforelser mellan de olika medelvdrdena (Brown, 2005).
Metoden anvands vanligen nar det ar lika stort antal observationer i varje grupp, men
fungerar dven med ojamna gruppstorlekar och anses vidare vara mest applicerbar vid manga
olika situationer (Brown, 2005). En metod som &r vanlig &r Scheffes metod (Statistics How
To, u.d.). Brown (2005) menar dock att Scheffes metod & mindre kanslig &n Tukeys for
parvisa jamforelser och passar istallet battre for mer komplexa jamférelser och

rekommenderas generellt inte framfor Tukeys.

3.9.3. Kodning av 6ppna fragor

Som namnts i avsnitt ‘3.7.1. Utformning av enkdt’ kompletterades undersokningen med tva
oppna fragor for att fa ett kvalitativt inslag som kan ge forstaelse for de resultat som
uppkommer. Svaren pa dessa fragor har analyserats genom tva metoder for kodning med
utgangspunkt fran empirin. Dessa jamfordes sedan med teorin. Innan analys rensades svar

som inte behandlade fragan bort.
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Som forsta steg genomfordes oppen kodning av svaren genom att metodiskt ga igenom och
etikettera svaren. Svar som var svara att tolka utelamnades. Som andra steg i den forsta Gppna
fragan (anledningar till Iagt fortroende for hallbarhetsmarkningar i kladbranschen) kopplades
etiketter som horde ihop tematiskt samman, genom axial kodning. Detta resulterade i tre

overgripande kategorier som presenteras i resultatet.

Det bor papekas att denna kvalitativa kodning av oppna svar gors med forfattarnas subjektiva
bedémningar, vilket alltsa betyder att vinklingar kan finnas, om &n omedvetna. Kodningen
har dven skett efter resultatanalys av resterande data, vilket inneb&r att den naturligt ar
paverkad av detta. Det &r pa grund av ovannamnda viktigt att lasaren behandlar resultat och
analys av dessa svar med detta i atanke, samt att denna data anvands med forsiktighet. Under
processen har arbetats med detta genom att alla tre forfattare (inte bara en) latit ge sin
tolkning, att tolkningar av svar har ifragasatts for att se fler alternativa tolkningar samt att
etiketter och kategorier har utvérderats och utvecklats flertalet ganger. Svar dar forfattarna
inte har kunnat avgodras vad som menas, har uteslutits. Slutligen har de 6ppna svaren inte
anvants for att dra slutsatser utan snarare for att ge forstaelse, diskussion om resultat och

tidigare forskning samt insikter for vidare forskning.
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4. Resultat

Resultatdelen inleds med en deskriptiv analys av respondenterna och deras syn pa
hallbarhetsaspekter inom kladbranschen. Dérefter presenteras studiens resultat uppdelat efter

formulerade hypoteser. Slutligen presenteras resultatet av de 6ppna fragorna.

4.1. Deskriptiv analys

Har foljer en deskriptiv framstallning av den data som anvandes som underlag for resultatet,
det vill sdga aterstdende respondenter efter att ofullstandiga svar och respondenter som inte
tillnérde malgruppen hade rensats bort (281 personer). Underlaget bestar av 317 personer
mellan aldrarna 18 - 30 ar, med en majoritet i den yngre halvan (se Tabell 3). Fordelningen
mellan man och kvinnor var relativt jamn (se Tabell 4) och ndstan 80 % studerar som sin
huvudsakliga sysselsattning (se Tabell 5). Respondenterna har en hdg utbildningsniva med
mer an 9 av 10 som antingen har en avslutad eller pagaende hogskole- eller

universitetsutbildning (se Tabell 6).

Alder Antal N
Under 18 0 0%
18-24 227 72%
25-30 90 28%
31 eller 6ver 0 0%
Tabell 3. Fordelning av alder bland respondenter
Konsidentitet Antal Andel
Man 135 43%
Kvinna 181 57%
Annan konsidentitet 0 0%
Vill inte uppge 1 0%

Tabell 4. Férdelning av kdnsidentitet bland respondenter




Huvudsaklig sysselsittning Antal Andel
Studerande 243 77%
Arbetande 66 21%
Arbetslos 4 1%
Annat 4 1%
Tabell 5. Férdelning av sysselséattning bland respondenter
Pigidende/senast avslutad utbildning Antal Andel
Grundskoleutbildning 0 0%
Gymnasieutbildning 26 8%
Hogskole- eller universitetsutbildning 288 91%
Annat 3 1%

Tabell 6. Fordelning av utbildningsniva bland respondenter

Som n&dmnts i avsnitt ‘3.7.1. Utformning av enkdt’, blev respondenterna indelade i tre grupper
genom att de fick fylla i vilken dag i manaden de &r fodda. Resultaten av detta blev en jamn
fordelning med ndstan en tredjedel i varje grupp (se Tabell 7). Det var 115 personer som fick
se webbutiken utan stimulus, 99 som fick se webbutiken med en text om att produkterna var

Svanenmarkta, samt 103 som fick se webbutiken med Svanenmérkningen som symbol pa

produkterna.

Respondentgrupp (dag i méinaden fodd) Antal Andel
Ingen héllbarhetsmirkning (1:e - 10:e) 115 36%
Hallbarhetsmarkning text (11:e - 20:¢) 99 31%
Hallbarhetsmérkning symbol (21:a - 31:a) 103 32%

Tabell 7. Fordelning av stimulusgrupper

Alder, konsidentitet, huvudsaklig sysselsattning och utbildningsnivé i varje stimulusgrupp
foljde relativt jamnt fordelningen i det totala underlaget.
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4.1.1. Syn pa olika aspekter av hallbarhet i kladbranschen

95 % i det totala respondentunderlaget hade hort talas om hallbarhetsmarkningen Svanen.
Stimulusgrupperna skilde sig dock emellan, da det var 3 % (grupp 1), 5 % (grupp 2)
respektive 7 % (grupp 3) som inte kande till Svanenmérkningen. Vidare var kunskapen om
vad Svanen arbetar med varierande hos de som kande till Svanen (se Tabell 8). 80 % av de
svarande trodde att de arbetar med miljoméssig hallbarhet, men enbart 11 % att de arbetar
med social hallbarhet och 6 % att de arbetar med ekonomisk hallbarhet. Positivt var att det
endast var 3 % som ansag sig inte veta alls.

Vad tror du att Svanen arbetar med? Antal Andel
Miljomaéssig hallbarhet 293 80%
Social héllbarhet 42 11%
Ekonomisk hallbarhet 21 6%
Vet ej 10 3%

Tabell 8. Kunskap om Svanen

Mellan respondentgrupperna kan noteras att det i grupp 1 var 12 %, grupp 2 var 14 %
respektive grupp 3 var 8 % som trodde att Svanen arbetar med social hallbarhet.

Fortroende Svanen Antal Andel
1 0 0%
2 4 1%
3 8 3%
4 32 11%
5 91 30%
6 106 35%
7 60 20%
MEDEL = 5,55

Tabell 9. Fortroende for Svanen
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Fortroende Héillbarhetsmiirkningar Antal Andel

1 3 1%
2 19 6%
3 40 13%
4 46 15%
5 107 34%
6 70 22%
7 32 10%
MEDEL = 4,81

Tabell 10. Fortroende for hallbarhetsmarkningar inom kladbranschen

Vad giller fortroende hade Svanen ett medelvérde pd 5,55 med den storsta andelen pa ‘6 (se
Tabell 9). Medelvérdet i stimulusgrupperna lag pa 5,54 (grupp 1), 5,52 (grupp 2) respektive
5,59 (grupp 3) och skilde sig inte signifikant enligt genomférd ANOVA och Tukeys HSD-
test (se Bilaga 1). Vad galler fortroende for hallbarhetsmarkningar inom kladbranschen
generellt, blev medelviirdet 4,81 med den stdrsta andelen pa ‘5’ (se Tabell 10). Inte heller pa
denna fraga skilde sig medelvardet signifikant (se Bilaga 1) mellan grupperna som lag pa
4,82 (grupp 1), 4,76 (grupp 2) respektive 4,84 (grupp 3). Déaremot var medelvérdet for
fortroendet for Svanen signifikant storre (0,000) an for hallbarhetsmarkningar generellt i

kladbranschen (se Bilaga 1).

Hinsyn till hdllbarhetsaspekter (kléidkdp)

1 31 10%
2 44 14%
3 49 15%
4 65 21%
5 68 21%
6 29 9%
7 31 10%
MEDEL = 3,97

Tabell 11. Hansyn till hallbarhetsaspekter vid kop av klader
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Slutligen blev medelvérdet for hansyn tagen till hallbarhetsaspekter vid kop av klader 3,97
med storst andelar pa ‘4’ och ‘5 (se Tabell 11). I stimulusgrupperna blev medelvéardet 4,03
(grupp 1), 3,98 (grupp 2) respektive 3,87 (grupp 3) men utan signifikant skillnad mellan dem
(se Bilaga 1).

4.2. Resultat

4.2.1. Hypotes 1a: Hallbarhetsmarkning i form av symbol och

varumarkeskapital

| bakgrund av teori formulerades hypotes la: | en e-handelskontext inom klédbranschen,
kommer inkluderandet av en hallbarhetsmarkning i form av en symbol, att positivt paverka
varderingen av ett foretags varumarkeskapital (innehallande uppfattad kvalitet,

varumarkeslojalitet och varumarkesassociationer).

Genom en envags-ANOVA jamfordes medelvardet av det aggregerade mattet for
varumarkeskapital for stimulusgrupp 1 (ingen hallbarhetsinformation), stimulusgrupp 2
(hallbarhetsméarkning med text) och stimulusgrupp 3 (hallbarhetsmarkning med symbol). Av
Tabell 12 nedan framgar att signifikansnivan for testet ar 0,033 och déarmed under 0,05. Detta
innebér i sin tur att det finns en signifikant skillnad i medelvérdet for varumarkeskapital
mellan de olika stimulusgrupperna. For att testa mellan vilka respondentgrupper de
signifikanta skillnaderna fanns, och pa sa satt avgora vilket stimulus som gav effekt, gjordes
Tukeys HSD-test som presenteras i Tabell 13 nedan. Testet indikerar att medelvardet for
stimulusgrupp 3 (M = 3,894) ar signifikant hogre d&n medelvérdet for stimulusgrupp 1 (M =
3,531). Detta med en signifikansniva pa 0,027. Stimuluset med en hallbarhetsmérkning i form
av symbol gav alltsd en positiv effekt pa varumarkeskapitalet. | bakgrund av detta kan vi
acceptera hypotes 1a. Inkluderandet av en hallbarhetsmarkning i form av symbol i en e-
handelskontext paverkar varderingen av ett foretags varumarkeskapital positivt.
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Medelviirden

Inget | Text Symbol
(1) (2) 3) Totalt | F-viirde | Sig.
Uppfattad kvalitet 3.870 4.138 4.265 4082 3.873  0.022
Dimensioner | Varumirkeslojalitet 3.241  3.523 3.634 3457  3.627  0.028
Varumiirkesassociationer | 3483 3717 3.784 3.654 2127  0.121
Varumiirkeskapital 3.531 3.793 3.894 3731 3.623  0.028
Kdpintention 4310 4.420 4.440 4390 0.247  0.781
Tabell 12. Envags-ANOVA.
(4] ) Genomsnittlig
Beroende variabel Stimuli Stimuli skillnad (I-J) Std. Error Sig.
Uppfattad kvalitet 1 2 -0.269 0.147 0.165
3 -0.396%* 0.146 0.019
2 1 0.269 0.147 0.165
3 -0.127 0.151 0.678
3 1 0.396%* 0.146 0.019
2 0.127 0.151 0.678
Varumiirkeslojalitet 1 2 -0.281 0.153 0.157
3 -0.392%% 0.151 0.027
2 1 0.281 0.153 0.157
3 -0.110 0.157 0.759
3 1 0.392%* 0.151 0.027
2 0.110 0.157 0.759
Varumirkesassociationer 1 2 -0.235 0.156 0.291
3 -0.301 0.154 0.126
2 1 0.235 0.156 0.291
3 -0.067 0.160 0.909
3 1 0.301 0.154 0.126
2 0.067 0.160 0.909
Varumiirkeskapital 1 2 -0.261 0.141 0.156
3 -0.363%%* 0.139 0.027
2 1 0.261 0.141 0.156
3 -0.102 0.145 0.764
3 1 0.363** 0.139 0.027
2 0.102 0.145 0.764

Notera: * avser signifikansnivédn 0,1, ** avser signifikansnivan 0,05 och *** avser signifikansnivén 0,01.

Fortydligande av Stimuli: 1=stimuligrupp 1, ingen hallbarhetsinformation; 2=stimuligrupp 2,

héllbarhetsmérkning i text; 3=stimuligrupp 3, héllbarhetsmérkning med symbol.

Tabell 13. Tukeys HSD test.
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Genom en mer nargaende analys av Tabell 13 kan vi se att tva av tre dimensioner av
varumarkeskapitalet varderas signifikant hdgre da en hallbarhetsmarkning i form av symbol
inkluderas (stimulusgrupp 3), jamfort med om ingen hallbarhetsinformation tas upp
(stimulusgrupp 1). Dessa dimensioner ar uppfattad kvalitet med en signifikansniva pa 0,019
och varumarkeslojalitet med en signifikansniva pa 0,027. Daremot utlases ingen signifikant
skillnad  mellan  stimulusgrupp 3 och  stimulusgrupp 1 i  dimensionen
varumarkesassociationer, eftersom dess signifikansniva ar 0,126. Genom att jamfora
underdimensionerna for varuméarkesassociationer i Tabell 15 nedan kan vi se att en av dessa,
uppfattat varde, &ar svagt signifikant hogre (pa en tioprocentig niva). Detta galler
stimulusgrupp 3 jamfort med stimulusgrupp 1, med en signifikansnivd pa 0,073. Ovriga
underdimensioner mellan stimulusgrupperna visar ingen signifikant skillnad. Detta innebar
att det &r skillnaderna i dimensionerna varumarkeslojalitet och uppfattad kvalitet som
tillsammans gor att det aggregerade mattet for varuméarkeskapital skiljer sig mellan

stimulusgrupp 3 och stimulusgrupp 1.

Medelvirden
Inget | Text | Symbol
1 ) 3) Totalt | F-viirde Sig.
Uppfattat viirde 3441 3768 3790  3.656 3.071  0.048
Varumirkes- Varumirkespersonlighet
associationer 3.339 3.561 3.539 3.473 0.789 0.455
Organisatoriska
associationer 3.620 3.771 3.942 3.772 1.733 0.178

Tabell 14. Envags-ANOVA for underdimensioner av varumarkesassociationer.
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(D J) Genomsnittlig skillnad

Beroende variabel Stimuli  Stimuli (I-J) Std. Error Sig.
Uppfattat viirde 1 2 -0.327 0.160 0.105
3 -0.349* 0.159 0.073
2 1 0.327 0.160 0.105
3 -0.022 0.165 0.990
3 1 0.349* 0.159 0.073
2 0.022 0.165 0.990
Varumirkespersonlighet 1 2 -0.221 0.197 0.501
3 -0.200 0.195 0.563
2 1 0.221 0.197 0.501
3 0.022 0.203 0.994
3 1 0.200 0.195 0.563
2 -0.022 0.203 0.994
Organisatoriska 1 2 -0.151 0.175 0.663
associationer 3 -0.312 0.173 0.152
2 1 0.151 0.175 0.663
3 -0.171 0.179 0.607
3 1 0.321 0.173 0.152
2 0.171 0.179 0.607

Notera: * avser signifikansnivan 0,1, ** avser signifikansnivén 0,05 och *** avser signifikansnivén 0,01.
Fortydligande av Stimuli: 1=stimuligrupp 1, ingen héllbarhetsinformation; 2=stimuligrupp 2,
héllbarhetsmérkning i text; 3=stimuligrupp 3, hallbarhetsmérkning med symbol.

Tabell 15. Tukeys HSD test for underdimensioner av varumarkesassociationer.

4.2.2. Hypotes 1b: Hallbarhetsmarkning i form av text och varuméarkeskapital

| bakgrund av teori formulerades hypotes 1b: I en e-handelskontext inom kladbranschen,
kommer inkluderandet av en hallbarhetsmarkning i form av en text, att positivt paverka
varderingen av ett foretags varumarkeskapital (innehdllande uppfattad kvalitet,

varumarkeslojalitet och varumarkesassociationer).

| Tabell 13 kan utldsas att medelvardet for varumarkeskapital for stimulusgrupp 2 (M =
3,793) ej éar signifikant skild fran medelvardet for stimulusgrupp 1 (M = 3,531). Detta da
testets signifikansnivd ar 0,156. | bakgrund av detta maste hypotes 1b forkastas.
Inkluderandet av en hallbarhetsmarkning i form av text i en e-handelskontext kan inte, med

statistisk signifikans, pavisas paverka varderingen av ett foretags varuméarkeskapital positivt.
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4.2.3. Hypotes 2: Inramningen av hallbarhetsméarkningar och varumarkeskapital

| bakgrund av teori formulerades dven hypotes 2: | en e-handelskontext inom kléddbranschen,
paverkar inramningen av hallbarhetsmarkningar (i form av text eller symbol) varderingen av
ett foretags varumarkeskapital (innehallande uppfattad kvalitet, varumarkeslojalitet och

varumarkesassociationer).

Genom att jamfora det aggregerade mattet for varuméarkeskapital for stimulusgrupp 2
(hallbarhetsméarkning med text) med stimulusgrupp 3 (hallbarhetsmarkning med symbol)
kunde hypotes 2 testas. | tabellerna ovan finner vi inga signifikanta skillnader mellan
grupperna, varken géllande det aggregerade mattet for varumarkeskapital (Tabell 13) eller for
nagon av dess dimensioner (Tabell 15). Med detta sagt, forkastas hypotes 2. Varderingen av
ett foretags varumarkeskapital kan inte med statistisk sakerhet pavisas bero pa om

hallbarhetsmarkningen presenteras i form av text eller med en symbol.

4.2.4. Resultat av enstaka indikationsfragor
4.2.4.1. Trovardighet

| och med att hypotes 1a och 1b delvis formulerades med bakgrund i hallbarhetsmarkningens
formaga att bidra med trovardighet och tillit for konsumenten, presenteras har resultatet pa de
fragor som behandlar detta. | enkaten stélldes en frdga om trovérdighet (OA3°%) respektive
tillit (OA2%). For fragan om trovardighet kan svagt signifikanta skillnader pé en tioprocentig
niva (0,092) utlasas mellan stimulusgrupp 1 och 3 men inga skillnader mellan stimulusgrupp
1 och 2. For tillitsfragan (OA2) visas inga signifikanta skillnader mellan ndgon av grupperna.

3 OA3 = ‘Féretaget som gér varumarket CLO har trovardighet’
4 OA2 = ‘Jag litar pa féretaget som gér varumérket CLO’
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4.2.4.2. Kopintention

Resultatet visade inga signifikanta skillnader mellan respondentgrupperna for den fristaende
fragan gallande kopintention®. En hallbarhetsmarkning kan darmed inte pévisas paverka

kdpintentionen i denna studie.

4.2.4.3. Prispremium

Genom att analysera fraga BL3® for sig, kunde en indikation for prispremien ges dven i var
studie. Resultatet av detta (se Bilaga 1) visade att medelvardet for bade stimulusgrupp 2 (M =
3,75) och stimulusgrupp 3 (M = 3,94) var signifikant hogre an for stimulusgrupp 1 (M =
2,99). Detta visar att en hallbarhetsmarkning i en e-handelskontext, oavsett

presentationsform, paverkar formagan att ta ut en prispremie.

4.3. Oppna fragor

| den o&ppna fragan gallande varfor respondenterna har lagt fortroende for
hallbarhetsmarkningar i kladbranschen, var det till att bérja med 66 respondenter av 317 som
uttryckte att man hade Iagt fortroende. Resterande respondenter hade antingen formulerat sig
otydligt eller inte svarat pa fragan alls. Oppen kodning av dessa svar ledde till etikettering av
11 aterkommande orsaker, som sedan genom axial kodning kunde delas in under tre
kategorier. Att tre kategorier skapades berodde pa att de olika etiketterna hade kopplingar till
vilken del av branschen som var orsaken till det laga fortroendet. Antingen berodde det pa
problematik i systemet av hallbarhetsméarkningar (det vill séga organisationerna bakom och
hur det ar strukturerat och fungerar) eller sa berodde det pa kladbranschen i sig och foretagen
inom den. En tredje kategori blev de som inte ansag att problemen lag i ndgon av dessa utan

sag det mer som ett samhallsstrukturellt problem.

| den forsta kategorin samlades svar som berérde problematik i systemet av
hallbarhetsmarkningar. Anledningar till att dessa respondenter kande en misstro till
hallbarhetsmarkningar i kladbranschen var det stora antalet markningar som finns, att man

saknade kunskap om markningarna eller branschen, samt att mérkningar inte tacker alla

5 ‘Jag skulle kunna tanka mig att kdpa varumarket CLO’
6 BL3 ="Jag ar villig att kdpa varumérket CLO &ven om priset &r lite hégre an konkurrenternas’
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problem som finns. Vidare ndmndes dven avsaknad av standardisering av kraven som stalls
for att fa en markning och en misstro till organisationerna bakom markningarna. Den
anledning som omnamndes flest ganger, var dock bristfallig information och otydlighet
gallande hallbarhetsméarkningar som gor det svart att veta vad de innebéar. Ett svarsexempel

som aterfinns i kategorin kan aterges:

Givet att de arbetar med valdigt olika metodologi, det cirkulerar véldigt manga olika
och de &r svara att halla isér och veta vem som jobbar med vad. Konceptet i sig ar bra
och jag tror absolut pa markningar, men givet hur manga som finns och hur olika de
arbetar har jag generellt nagot lagre tilltro till markningar &n jag hade velat ha.

| den andra kategorin samlades svar som berdrde problematik i kladbranschen i stort eller
foretag inom den. Anledningar till att dessa respondenter kande en misstro till
hallbarhetsmarkningar i kladbranschen, var framfor allt uppmarksammat fusk eller skandaler
som det har rapporterats om, samt greenwashing som syfte istéllet for genuin hénsyn. Fler
anledningar var kladbranschens mentalitet eller struktur i stort, att féretag skulle gora vad
som helst for att sélja och att branschen ar byggd for att vara ohallbar, samt att foretag bara

maérker delar av sortimentet. Ett svarsexempel som kan l&sas inom kategorin &r:

H&M lanserade for ett antal ar sedan en linje med ekologiskt bomull som det sedan
kom ut att det inte alls var ekologiskt bomull i. d& tappade jag fortroende for den

svenska miljomarkningen pa klader.

Slutligen skapades en kategori med svar som berdrde problematik med konsumtionssamhéllet
i stort, att kladbranschen inte kan bli hallbar. Ett exempel aterges har:

Jag tror inte att de standarder som inforts for att nagot ska anses som fairtrade,
uppfyller min idé av rattvis handel. Jag tror knappt handel kan vara rattvis och nagon

tjana pengar utan att nagon annan far illa.

Nedan presenteras en tabell 6ver antalet personer i respektive kategori och antalet
omnamnanden av respektive etikett. Notera att kategori tre, ‘samhdllet i stort’, endast hade 4

stycken omnamnanden, varfor storre tyngd bor laggas at de forstnamnda kategorierna.
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Otydligt/dhlig information 15
Halbarhetsmirkningar ticker inte alla problem 9
Mingden mérkningar 7
Lite kunskap om det 7
Kan inte lita pa organisationerna bakom 2
Finns ingen standardisering 1
31
Fusk/skandaler 13
Greenwashing 12
Klidbranschens struktur/mentalitet 4
Mirker bara delar av sortimentet
31
Kan inte bl hallbart 4
4

Tabell 16. Kodade svar pa oOppna frdigan: “Om du anser dig ha ldgt fortroende for
hallbarhetsmarkningar i kladbranschen - vad beror det pd?”

| den andra 6ppna fragan fick respondenterna utveckla sitt svar pa hur man forsoker tanka pa
och ha hallbarhetsaspekter i atanke nar man koper klader, alternativt vad det beror pa om man
inte gor det. 90 personer skrev om olika sétt de tog hallbarhetsaspekter i atanke, 143 personer
skrev om varfor de inte hade det i atanke och 37 personer var nagonstans i mitten. 47

personer svarade antingen inte eller hade missforstatt fragan.

Av de anledningar som beskrev varfér man inte hade hallbarhetsaspekter i atanke var priset
det som namndes flest ganger, féljt av att man véljer ett snyggt plagg som sitter bra eller
tycker att det ar svart pa grund av otydlighet och att det ar svart att fa information. Tva andra
stora anledningar var antingen att man helt enkelt inte tanker pa det, eller att man inte
prioriterar det av bekvamlighetsskal alternativt intresse. | Tabell 17 presenteras hela listan
med kodade svar av anledningar. Av de som hade hallbarhetsaspekter i atanke namndes
second hand, kvalitet framfor kvantitet, minskad konsumtion och val av foretag som

framtradande satt. Det var 20 personer som namnde hallbarhetsméarkningar som ett sétt.
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Anledning till avsaknad av hallbarhet i atanke (klidkop) Antal omnimnande n:

Pris 78
Viler design/passform fore 35
Svart med information och kunskap 24
Téanker mte pa det 20
Prioriterar det inte/bekvamlighet 19
Daligt sortiment och uppmérksamhet 10
Handlar nte klader ofta 4
Jag kan mte paverka som indwvid 3
Misstro till hallbarhe tsmarkningar 3
Vet mte 3
Gor annat for hallbarhet istillet 2

Tabell 17. Kodade svar pa anledningar till att man inte forsoker tanka pa hallbarhetsaspekter nar

man koper klader.

Som tidigare namnts har svaren i de 6ppna fragorna bara anvants for att ge indikationer pa
forstielse for resultatet. Aterigen vill vi pépeka att viss subjektivitet & oundviklig vid

kodning av 6ppna svar och bestyrkanden av analyser bor goras med forsiktighet.
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5. Analys och slutsatser

Detta kapitel inleds med analys av resultaten av formulerade hypoteser. Efter detta
analyseras hallbarhetsmarkningens effekt pa kopintention, formagan att ta ut en prispremie
och fragor gallande hallbarhetsaspekter. Kapitlet avslutas med en analys av fragor om

hallbarhetsaspekter tillsammans med sammanfattande slutsatser.

Utredningen gallande hur en hallbarhetsmarkning av klader i en e-handelskontext paverkar
ett foretags varumarkeskapital, indikerar att ett nytt foretags varumarkeskapital vérderas
hogre da en hallbarhetsmarkning i form av en symbol presenteras tillsammans med
produkterna. Om hallbarhetsméarkningen istéllet presenteras i form av text, kan detta inte med
statistisk sakerhet pavisas bidra till en hogre vérdering av foretagets varumarkeskapital.
Nedan diskuteras forklaringar och implikationer av detta samt hur resultatet forhaller sig mot

tidigare forskning.

5.1. Analys av hypoteser

5.1.1. Analys av hypotes l1a

Aven om vi finner stod for hypotes 1a och att en hallbarhetsmarkning i form av en symbol i
en e-handelskontext kan starka vérderingen av ett foretags varumérkeskapital, finns
intressanta aspekter att diskutera. Till att borja med, bor storleken pa skillnaden i medelvérde
som uppstod tack vare hallbarhetsmarkningen papekas. Trots att skillnaden ar signifikant, ar
den relativt liten (3,89 i jamforelse med 3,53). Det kan naturligt bero pa flertalet orsaker. Dels
bor respondenternas installningar till hallbarhetsaspekter has i atanke, vilket diskuteras i
avsnitt ‘5.5. Frdgor om hdllbarhetsaspekter’. Dels, kan dven paminnas om att Degeratu,
Rangaswamy & Wu (2000) menade att varumarkesnamnet spelar en stérre roll online nér lite
annan information finns tillganglig, vilket var fallet i denna undersokning. Det kan gora att
mer fokus hos respondenterna lades pa varumarket CLO, an hallbarhetsmarkningen. Med
detta sagt, kan dock denna relativt lilla skillnad i medelvérde fortfarande vara den skillnad i

konsumenters uppfattning som behovs for att de ska vélja det nya varumarket Gver ett annat i
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en sa pass konkurrensutsatt bransch som kladbranschen. Resultatet bidrar aven till tidigare

forskning som pavisat en forbattrad attityd till varuméarket genom en hallbarhetsmarkning.

Som tidigare namnts visar hallbarhetsmarkningen i form av en symbol ingen skillnad pa
dimensionen varumarkesassociationer, i jamforelse med om ingen hallbarhetsinformation
presenteras. Som papekas av Anselmsson & Johansson (2007) kan det vara svart att avgora
vilka associationer som ar relevanta for foretaget i fraga. Operationaliseringen av
varumérkesassociationer ar i denna studie baserade pa generella indikatorer och specifika
associationer som anda har paverkats av hallbarhetsmarkningen kan darfér ha missats.
Tidigare forskning visar till exempel att en hallbarhetsmarkning gett kopplingar till

varumarkets hallbarhetsengagemang (Hyllegard et al., 2010).

| resultatet papekades att tva av tre underdimensioner for varumarkesassociationer, namligen
varumarkespersonlighet och organisatoriska associationer, inte skilde sig signifikant mellan
stimulusgrupperna 1 och 3. Underdimensionen varumarkespersonlighet kan argumenteras
vara extra viktig i kladbranschen, eftersom den enligt Aaker dr kopplad till produkter som
konsumeras for att uttrycka sig i sociala situationer och att kladvarumérkens funktion delvis
ar identitetsbyggande. | vart fall visar dock hallbarhetsméarkningen ingen effekt pa denna
underdimension, vilket ar forvanande eftersom det gar emot Aakers teori och var
hypotesuppbyggnad. Detta kan dock tdnkas bero pa att en personlighet dr nagot komplext
som byggs upp under en langre tid och saledes ar svart att ta stallning till vid en forsta
‘kontakt’. Vidare handlar underdimensionen organisatoriska associationer enligt Aaker
(1996) om aspekter som innovation, synlighet och framgang. Dessa faktorer kan, precis som
foregaende underdimension, ha varit svara for respondenterna att beddma baserat pa de
stimuli de utsattes for samt att vi undersokte ett nytt, fiktivt varumarke. Att
underdimensionen uppfattat varde visar starkare skillnader &n de andra tva
underdimensionerna, ar inte konstigt nar man aterkopplar till teorin. Detta da Aaker (1996)
menar att uppfattat varde tenderar att folja dimensionen uppfattad kvalitet, som i vart fall
visade signifikanta skillnader mellan stimulusgrupp 1 och stimulusgrupp 3. En studie av
Total Research (atergivet i Aaker, 1996) menar att uppfattad kvalitet forklarade i genomsnitt

80 % av variationen i uppfattat varde.

Av resultatet kan vi, i var studies kontext, dra slutsatsen att det ar dimensionerna
varumarkeslojalitet och uppfattad kvalitet som gor att det nya foretagets varumarkeskapital

varderas hogre da en hallbarhetsmarkning i form av en symbol presenteras. Forbattringen i
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varumarkeslojalitet 6ppnar aven upp for en intressant diskussion gallande skillnaden mellan
Aakers och Kellers syn pa denna dimension. Eftersom dimensionen kunde forbéttras
signifikant trots undersokningen av ett nytt fiktivt varumérke, kan det tyckas rimligt att se
varumarkeslojalitet som karnan i varuméarkeskapitalet som Aaker gor, istéllet for att det
skulle vara en konsekvens av ett starkt varumarke. Man skulle daremot kunna véanda pa det
och argumentera for att det skulle vara en konsekvens av ett starkt varumarke, men inte sitt
egna utan annan part, Svanen i detta fall. VValjer man att se det ur det perspektivet kan talas
om en stark halo-effekt som namnts i samband med framing-teori. Oavsett, ar det positivt for

bade miljo, konsument, producent och andra aktorer som paverkas av branschen.

5.1.2. Analys av hypotes 1b

Nagot ovantat forkastades hypotes 1b och en hallbarhetsmarkning i form av text kunde inte
pavisas styrka ett foretags varuméarkeskapital i jamforelse med om ingen
hallbarhetsinformation presenteras. Detta var sarskilt ovantat eftersom texten innefattade mer
explicit information an symbolen, vilket enligt tidigare studier om hallbarhetsmarkningar

visat sig vara mer effektivt. Flera forklaringar till detta kan dock finnas.

For det forsta, kan det tankas att man ké&nner till Svanenmérkningens symbol men inte dess
namn, och darmed inte lagger samma tyngd i informationen ndr namnet presenteras. Att
Svanen i regel marknadsfors med sin symbol styrker denna forklaring. Dock svarade 95 % av
de i stimulusgrupp 2 att de hade hort talas om hallbarhetsmarkningen Svanen. Vidare hade
man ett tamligen hogt fortroende for Svanen i stimulusgrupp 2. Pa en sjugradig skala blev
medelvardet 5,52. Detta kan jamféras med stimulusgrupp 3, som fick signifikant skillnad i
varumarkeskapital, och hade medelvardet 559 pa samma fraga. Eftersom
fortroendeskillnaden mellan stimulusgrupp 2 och 3 ej &r signifikant, bor detta tolkas som att

fortroendet for Svanen inte ar en anledning till resultatet.

For det andra, kan det diskuteras hur noga respondenterna I&st texten om
hallbarhetsmarkningen och darmed tagit del av stimuluset. Efter genomford
enkatundersékning var det nagra respondenter som papekade att hallbarhetsmarkningen i
form av text inte framgick sa tydligt. Det & mojligt att det finns fler respondenter med denna
asikt, detta har dock inte kunnat kollas upp med tanke pa att respondenterna var anonyma.

Texten om hallbarhetsmarkningen kan dock naturligt tankas ses som en del av hemsidans
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struktur ihophorande med menyn, sa att fokus da lades pa produkterna vid upptagning och
bearbetning av bilden. Nagot som styrker detta resonemang, &r att enbart 14 % i
stimulusgrupp 2 trodde att Svanen arbetar med social hallbarhet trots att det informerades om
i texten, vilket kan tyda pa att texten inte lastes alls eller bara delvis. Det ar majligt att detta
ar en naturlig konsekvens av att placera texten pa ett sadant satt, det vill siga att det ar en
foljd av inramningen. Detta skulle i sin tur innebara att foretag bor ha i atanke hur latt en
informativ text kan forsvinna med resten av sidan. FOr att sakerstélla detta behdvs dock en

vidare undersokning.

En intressant iakttagelse géllande stimulusgrupp 2 och dess resultat &r att dess medelvérden
foljer ett monster for bade dimensionerna och det aggregerade mattet for varumarkeskapital
(se Tabell 12). | samtliga fall har stimulusgrupp 2 medelvérdet mellan stimulusgrupp 1 och 3,
och medelvardet &r alltid ndrmare stimulusgrupp 3 &n stimulusgrupp 1. Detta blir &ven tydligt
i signifikansnivaerna fran Tukeys HSD-test i Tabell 13. Vidare, sa var skillnaden mellan
stimulusgrupp 2 och 3 inte signifikant. Allt detta i kombination tyder pa att resultaten for
stimulusgrupp 2 &r mer lika de for stimulusgrupp 3 an de for stimulusgrupp 1. | bakgrund av
detta kan det tankas att en fortydling av hallbarhetsmarkningens text tillsammans med ett

storre urval skulle kunna gora att skillnader mellan stimulusgrupp 1 och 2 kan pavisas.

5.1.3. Analys av hypotes 2

Eftersom hypotes 2 forkastades kunde det inte pavisas att varumarkeskapitalet paverkas av
inramningen av en hallbarhetsmarkning. Detta ar forvanande utifran tidigare teori samt
studier som presenterats. Aven om teorin dverlag inte pekar pa att text eller symbol bor vara
mest effektivt, har enskilda studier visat att det ena eller andra alternativet har varit battre.
Framing-teori generellt menar att inramningen av en beslutssituation paverkar utkomsten av
beslutet. 1 kombination med informations- och e-handelsteori hypotiserades darmed att
textuell presentation eller visuell presentation bor ha gett olika effekt pa beslutssituationen,
vilket alltsa inte kunde pavisas. Samtidigt har preferenser hos konsumenter forandrats genom
aren och 2007 var det ungefar jamnt fordelat mellan konsumenter som féredrog text eller
symbol. Denna ambivalens kan tankas ge forklaring till det resultat vi far av hypotes 2, det
vill sdga att kluvenheten hos konsumenter aterspeglas i att ingen presentationsform visade sig

mer effektiv.
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Att skilda preferenser hos konsumenter skulle vara anledningen till resultatet kan &ven
diskuteras utifran informationsteorin om Need For Cognition. Eftersom de med hogt NFC
lagger mycket tid och energi pa att bearbeta information, kan hallbarhetsmarkningen i form
av text tankas vara mer informativ och darmed battre for de med hogt NFC. De med lagt NFC
daremot, som inte tar hansyn till all information och bearbetar bilden enkelt, kan, tillsammans
med det faktum att ndgot som representeras visuellt ar enklare att processa, tankas paverkas
mer av hallbarhetsmarkningen i form av en symbol. Att besvara detta ligger dock utanfor
denna studies kontext.

Attribut-framing handlar i sin tur om att skapa en distinkt plats fér en produkt i konsumentens
sinne genom fokus riktat pa specifika attribut. Utifran hypotes 2 kan inte heller detta pavisas.
Eftersom vi fann stdd for hypotes 1a men inte hypotes 1b kan detta dock diskuteras narmare.
Det tyder namligen pa att en skillnad mellan de tva presentationsformerna anda kan finnas, da
det kan ses som en indikation pa att symbolen med stérre sannolikhet forbattrar
varumarkeskapitalet an texten. Svanensymbolen innehdller, likt andra logotyper,
associationer. Eftersom Svanen i regel marknadsfors med sin logotyp kan det vara sa att
logotypen innehaller fler associationer i konsumentens hjarna an vad dess namn gor. |
teorikapitlet framhavs att vart visuella system utvecklats under langre tid &n vart lingvistiska
system och att multimedia (till exempel en visuell symbol) fangar mer uppméarksamhet samt
nar fler kognitiva nivaer. Det kan darfor tankas att symbolen har blivit tydligare i upptagning
och bearbetning av bilden och att produkterna darmed fatt en mer distinkt plats hos
respondenterna utifran teori om attribut-framing. Att accepterandet av hypotes la och
forkastandet av hypotes 1b indikerar att symbolen &r battre skulle ocksa kunna ga i linje med
att mental simulering forbattrar formagan att visualisera konsekvenser. Med detta menas att
man kan tanka sig att en symbol som representerar hallbarhet gor det lattare att visualisera

konsekvensen “jag gor ett medvetet/bra val”.

Vidare kan forkastandet av hypotes 2 jamforas mot Degeratu, Rangaswamy & Wu (2000)
som fann att icke-sensoriska attribut (som alltsd beskrivs med text), spelade storre roll i
kopbeslutet online an offline. Resultatet i denna studie kan namligen tyckas ga emot detta,
eftersom hypotes 1b forkastades. Dock hypotiserades det av forfattarna med utgangspunkt i
att icke-sensoriska attribut var mer tillgdngliga online pa den tiden. Sedan dess har
webbdesign utvecklats mycket och visuella signaler ar idag ett minst lika stort inslag pa en
webbsida som text. Detta innebédr att sensoriska attribut av den formen &r minst lika

lattillgdngliga online som icke-sensoriska attribut. Dessutom kan det diskuteras vad
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hallbarhet ar for typ av attribut, om det enklast formedlas genom informativ text eller en

symbol med inneboende associationer.

5.2. Trovérdighet

For underdimensionen organisatoriska associationer fragades om foretagets trovardighet
samt tillit till foretaget. Resultatet for trovardighetsfragan visade forvanande endast svagt
signifikanta skillnader (0,092) mellan stimulusgrupp 1 och 3 samt inga signifikanta skillnader
mellan stimulusgrupp 1 och 2. Vidare visade fragan om tillit inte nagra signifikanta skillnader
mellan nagra av stimulusgrupperna. Detta var ndgot ovantat da hallbarhetsmarkningar enligt
teorin signalerar transparens och tillit och da flera forfattare pekar pa vikten att anvanda
officiella tredjepartsmarkningar for att ka trovardigheten. Var tes var darfor att detta kunde

spilla dver pa varumarkets tillit och fortroende, vilket inte visade sig vara fallet.

Samtidigt har andra studier &ven pekat pa problem med och skepticism mot
hallbarhetsmarkningar. Inslag av denna skepticism kunde ur éppna svar utlasas dven hos vara
respondenter, och kan darmed ha paverkat varderingen av varumarket CLO:s trovardighet
och tillit. Som sett i resultatet namnde 66 respondenter uttryckligen att de hade lagt

fortroende for hallbarhetsmarkningar inom kladbranschen.

Otydlighet och bristfallig information, som skapar forvirring och l&gre fortroende for
mérkningarna, var den ena stora anledningen i respondenternas 6ppna svar. Detta fenomen
har tidigare lyfts av flertalet forfattare. Barnett (2007) pekar dven pa att avsaknad av bevis
gor att intressenter tenderar att ignorera eller forkasta hallbarhetsaktiviteter. Den stora mangd
maérkningar som finns i kombination med avsaknad av standardisering i branschen bidrar till
denna otydlighet, vilket ocksa namns av bade respondenter och férfattare inom omradet.
Avsaknad av standardisering tas aven upp i teori som en anledning till det undermaliga
utbudet av hallbarhetsmarkta klader. Utan ett valfungerande system och tydlighet gallande
hallbarhetsmarkningar far alltsa hallbarhetsmarkningen motsatt effekt och kan da inte

forenkla for konsumenten att géra hallbara val.

Den andra stora anledningen var undersoknings respondenter tog upp var problematiken med
fusk och skandaler samt greenwashing. Detta stdmmer 6verens med Furlows (2010)

papekande av greenwashing som en anledning till forsamrad tillit till markningarna. Dark &
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Richie (2007, atergivet i Bhaduri & Ha-Brookshire, 2017) visar hur konsumenter, som
tidigare har en negativ attityd till eller har blivit lurade av ett varumarke, ar mer defensiva
mot framtida kommunikation fran detta for att skydda sig sjalva. Detta kan tankas fungera pa
samma satt for hallbarhetsmarkningar och fran det perspektivet skulle en hallbarhetsméarkning
alltsa istallet bidra med negativa kopplingar. Vi ser detta i svaret frén en respondent att “jag
tror de forsoker dolja till exempel vidriga arbetsforhallanden med minjomérkningar”, eller 1

citatet om H&M:s skandal under avsnitt ‘4.3. Oppna firdgor’ .

Vidare tillskrev flertalet respondenter sitt laga fortroende for hallbarhetsmarkningar i
kladbranschen till branschens komplexa struktur som gor vardekedjan svar att kontrollera.
Strukturen &r helt enkelt ett for stort problem i sig for att branschen ska kunna bli trovardig,
och en hallbarhetsméarkning gor da varken till eller frdn. Den komplexa livscykeln for
kladesplagg menas aven i teorin vara en forklaring till det laga utbudet av hallbarhetsmarkta
klader. Branschstrukturen tycks alltsa orsaka att bade producent och konsument har svart att

anvanda hallbarhetsmarkningar.

Vad galler fortroende for organisationerna bakom markningarna, ar det bara tva respondenter
som namner att detta ar anledningen till att man inte litar pa hallbarhetsmarkningar i
kladbranschen. Samtidigt &r det tre som skriver om lagre fortroende till kladmarkens egna
hallbarhetskollektioner, varav en kommenterar att “Svanen vet jag héller vad de lovar”. Det
gar i linje med tidigare forskning om vikten av att anvanda just tredjepartsmarkningar for
héallbarhetsarbete och att signalera trovardighet. Man kan alltsa tanka sig att idén med
héllbarhetsmérkningar 1 sig inte dr problemet och det ska kommas ihdg att det “bara” var 66
respondenter av 317 som skrev om lagt fortroende till hallbarhetsmarkningar i kladbranschen.
Déremot kan ovan diskuterade problematik med markningarna vara en bidragande orsak till
varfor forbattringen i varumarkeskapital med en hallbarhetsméarkning i symbolform ar relativt
liten. Ett svar som talar for detta 4r en respondent som skriver att “Det forsiggar mycket inom
branschen som inte kommer till ytan - men battre med hallbarhetsmarkning an ingen alls
sjdlvklart! Litar bara inte pa det till 100 %”. Som Barnett (2007) skriver sa ar tillit en

nyckelfaktor i hallbarhetsarbete for att starka relationerna till intressenter.

En sista intressant och dverraskande notering gallande trovardighetsfragorna for varumarket,
ar att den svagt signifikanta skillnaden i trovardighetsfragan ligger mellan stimulusgrupp 1
och 3, istallet for mellan stimulusgrupp 1 och 2. Som sett i teorikapitlet, menar Pariera (2012)

namligen att textuella signaler &r viktigare &n visuella signaler for att bestdmma en webbsidas
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trovardighet. Det dar mojligt att resultatet for trovardighet beror pa att vi undersokt ett nytt
foretag nar trovardighet dr nagot som tar tid att bygga upp. Att det finns en svagt signifikant
skillnad tyder dock pa att en hallbarhetsmarkning i form av en symbol, trots att foretaget som
anvander det dr okant for respondenterna, inger trovardighet.

5.3. Kdpintention

For variabeln kopintention hittades inga signifikanta skillnader i medelvérden. Vara stimuli
har alltsa inte paverkat kopintentionen hos respondenterna, vilket dr dverraskande nar det
stalls mot tidigare forskning dar hallbarhetsmarkningar pa klader har visat sig paverka
kopintention. Att var studie inte visade nagon skillnad i kdpintention skulle kunna bero pa
skillnaderna i undersokningarnas metod. Att notera ar att bade Hyllegard et al. (2012) och
Ma, Gam & Banning (2017) konstaterar att respondenternas tidigare kopbeteende av
hallbarhetsmarkta klader delvis forklarar den okade kopintentionen. Vidare baserade Ma,
Gam & Banning (2017) sitt resultat pa svar fran 903 respondenter dar en majoritet (71,8 %)
anvant hallbarhetsmarkningar nar de kopt produkter. | var undersokning kan detta i det
narmaste relateras till fragan om huruvida respondenten tar hansyn till hallbarhetsaspekter vid
kladkop. Aven om matten inte ar direkt jamforbara, var det endast 40 % av respondenterna
som placerade sig pa den Gvre delen (5+) av den sjugradiga Likert-skalan i var studie. En
forklaring till att hallbarhetsmarkningen inte ger effekt pa kopintentionen skulle alltsa kunna
vara denna studies respondenters tidigare kopbeteende for hallbarhetsmarkta produkter. Vi
lamnar det at att lasaren att bedéma ovannamnda matts jamforbarhet, om inte annat kan det

ge en indikation.

En grundforutsattning for foretag ar att konsumenter faktiskt kdper deras produkter. Vidare
gar det inte att forneka att kopintention ar den starkaste indikatorn pa huruvida
konsumenterna amnar kopa produkterna. Det gar darfor inte att utesluta att en
hallbarhetsmarkning inte ar en I6sning dar konsumenter och producenter kan maétas i en mer
hallbar konsumtion. Om konsumenterna inte visar tillrackligt intresse for att kopa de
hallbarhetsmarkta produkterna finns svagare incitament for foretagen att producera dessa.
Samtidigt bor man kanna till att mattet kdpintention kan problematiseras. Som tas upp i

teorin, menar Horne (2009) att en utbredd intention att kdpa inte alltid overfors till
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verkligheten med faktiska kop av hallbara produkter. Slutsatser gallande kopintention bor

darfor dras med forsiktighet.

Vidare visas i denna studie att en hallbarhetsmarkning kan starka ett foretags
varumarkeskapital, vilket genom tidigare studier visat sig paverka kopintentionen. En
forklaring till att detta samband inte aterfinns i denna studie kan vara att den skillnad i
varumarkeskapital som hallbarhetsmarkningen genererade inte var sa stor. En annan
forklaring kan finnas i Schlosser, Barnett & Lloyds (2006) resultat att trovérdighet i ett
foretags kompetens var viktigast for att driva kopintention hos personer som soker
produktinformation online. Trovérdighet blev som diskuterat inte signifikant forbattrat av
hallbarhetsmarkningen vilket darmed gar i linje med detta. Samtidigt blev uppfattad kvalitet
signifikant forbattrat, vilket ocksa kan tankas indikera trovérdighet i ett foretags kompetens.
Forfattarna fann dven att webbdesignen paverkade kopintentionen online och med tanke pa
att design &r subjektivt kan alltsd utformning av bilden och hallbarhetsmarkningens

presentation tankas paverka resultatet i vart fall.

Det gar heller inte att utesluta att hallbarhetsmarkningar med tiden gar fran att vara nagot
differentierande till att vara ett minimum foér att vara med och konkurrera och att
konsumenterna darmed i framtiden ser det som en sjalvklarhet. Tendenser till detta kan ses i
dagligvaruhandeln dar hallbarhetsmarkningar har blivit en trend, sa pass att hela utbudet for
vissa produktkategorier & mérkta (Orth & Maican, 2016). Darfor kan en investering i att
hallbarhetsmarka sina produkter och produktionsled vara en nédvandig, men mer langsiktig,

investering an vad mattet kopintention lyckas mata i denna studies kontext.

5.4. Prispremium

Tidigare studier har visat att hallbarhetsmarkningar har paverkat formagan att ta ut en
prispremie. | denna undersokning var medelvardet pa fragan om betalningsvilja, som
presenterat i resultatkapitlet, signifikant storre vid inkludering av en hallbarhetsmarkning.
Detta ger alltsa en indikation pa att en hallbarhetsmarkning kan ge en forbattrad prispremie
hos konsumenterna. Vidare bekréftar och bidrar detta till den tidigare forskning som har
undersokt samma samband, men med andra metoder och i en annan kontext. Det ar &ven
intressant med tanke pa att konsumenter i en tidigare studie visat sig vara mer priskansliga

online. Extra vart att notera ar vidare att det gav en signifikant skillnad for bade
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stimulusgrupp 2 och 3, vilket innebér att dven en hallbarhetsmarkning i form av text

paverkade denna faktor.

Intressant ar att uppfattad kvalitet och varumaérkeslojalitet, som var de dimensioner som
signifikant forbattrades, enligt teori ocksa har visat sig paverka den prispremie ett foretag kan
ta ut. Prispremien anses vidare vara det enskilt viktigaste mattet for varumarkets styrka enligt
Aaker. Att inkluderandet av en hallbarhetsmarkning ger méjligheten att ta ut ett hogre pris ar
en viktig podng av flera anledningar. Dels kan hallbara klader, med tanke pa branschens stora
problem, antas kosta mer att producera. Dels ar ekonomisk hallbarhet en avgorande del i en
hallbar utveckling. Det ar alltsa viktigt for foretagen att faktiskt kunna ta ut en prispremie for

de héllbarhetsmaérkta kladerna.

5.5. Fragor om hallbarhetsaspekter

For att kontrollera respondenternas kannedom, kunskap och instéllning till Svanen samt andra
hallbarhetsaspekter (da det kunde tankas paverka resultaten i studien) stalldes i slutet av
enkaten fragor om detta. Att 95 % av respondenterna éver alla tre respondentgrupper uppgav
att de hade kannedom om Svanen och att svaren pa dessa fragor inte skilde sig mellan
grupperna, gor att resultaten kan anses mer palitliga. En lag kdnnedom hade gjort att
respondenter hade varit tvungna att skaffa sig en uppfattning om inte bara varumérket utan

aven hallbarhetsmarkningen.

Av de som kande till Svanen trodde 80 % att Svanen arbetade med miljomassig hallbarhet,
medan endast 11 % kande till att de arbetade med social hallbarhet och 6 % kande till arbetet
med ekonomisk hallbarhet. Har &r den ldga kannedomen for Svanens sociala hallbarhet
sérskilt vard att notera. Som tidigare ndmnts fann Hustvedt & Bernard (2010) att en
inkludering av en hallbarhetsmarkning for rattvisa arbetsforhallanden pa strumpor genererade
en hogre betalningsvilja hos respondenterna. En respondent i var studie belyser just vikten av
social hallbarhet och menar att dennes laga fortroende for hallbarhetsmarkningar beror pa
“Att jag tror de forsoker dolja till exempel vidriga arbetsforhdllanden med minjomérkningar™.
Social hallbarhet kan anses vara en viktig faktor for konsumenter, vilket kan bero pa att de
sociala problemen i branschen &r vida k&nt och uppmarksammat. Darmed ar det mojligt att
undersokningens respondenters laga kunskap om vad Svanen faktiskt arbetar med kan ha

paverkat resultatet, dels vad galler inverkan av en hallbarhetsmarkning generellt men &ven
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presentationsformen i och med i teori namnd indikation pa att symbolen var extra viktig for
social hallbarhet. Det bor tillaggas att detta kan ses som en brist i val av markning. Eftersom
Svanen framfor allt benamner sig som en miljomarkning kan det vara forstaeligt att de som
sag symbolen inte hade vetskap om arbetet med social hallbarhet. Det ansags dock viktigt for
undersdkningen att valja en markning med hog kdnnedom, vilket Svanen som tidigare ndmnt

visat sig ha.

Slutligen bor det faktum att fortroendet for Svanenmarkningen var signifikant hogre &n
fortroendet for hallbarhetsmarkningar 6verlag kommenteras. Vi har dven de 66 som skriver
om lagt fortroende till hallbarhetsmarkningar i kladbranschen overlag. En respondent
uttrycker att “Det finns vissa mérkningar man vet som inte betyder s4 mycket, men just
svanen dr ndgonting som har hogt anseende”. En annan respondent menade att hen inte litar
pa foretags egna hallbarhetsmarkningar men att “Svanen vet jag haller vad de lovar”. Det dr
alltsa troligt att valet av hallbarhetsmarkning har spelat stor roll for vart resultat, vilket
betyder att slutsatser om hur andra markningar paverkar varumarkeskapital bor dras med
forsiktighet.

Vad galler respondenternas engagemang i hallbarhetsaspekter vid kép av klader blev
medelvardet 3,97 av 7. Vid narmare analys och kodning av den 6ppna fragan uppkom
aspekter intressanta att diskutera som anledningar till respondenternas stallningstaganden.
Som sett i de 6ppna svaren i resultatet, &r den stora anledningen till att respondenter inte har
hallbarhetsaspekter i atanke priset. Vidare fann Degeratu, Rangaswamy & Wu att
priskansligheten &r hogre hos konsumenter online. Bada dessa faktorer bidrar till att

prissattningen i utformningen var viktig och att detta kan ha paverkat resultatet.

Vidare uppgav manga respondenter svarigheter med information om hallbarhet som
anledning till att man inte tog hansyn till dessa aspekter, precis som att dalig information gav
lagre fortroende for hallbarhetsmarkningar i branschen. Att manga inte heller tanker pa
hallbarhetsaspekter nar de koper klader, tyder pa att utbildning av konsumenter och en
tydligare kommunikation ar viktigt for att uppna en mer hallbar konsumtion. En stor andel av
de som inte prioriterar hallbarhetsaspekter later bli av bekvamlighetsskal eller att de helt
enkelt prioriterar annat fore. Detta tyder pa att det aven har finns ett behov av att utbilda
konsumenten. Detta understods samtidigt av att det endast var fyra personer som uttryckte att

de inte brydde sig om héllbarhetsfragor alls.
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Enbart 20 personer formulerade uttryckligen att de anvdnde markningar. Om det & mycket
eller lite beror pa vad man relaterar det till, men tidigare studier har funnit att det ar en liten
andel som anvander markningar. Detta kan ses som en anledning att inte satsa pa det i
branschen. Samtidigt namner flera att hallbarhetsaspekter i kladbranschen &r daligt
uppmarksammade och att utbudet av hallbarhetssmarkta produkter ar daligt, nagot som aven
uppmarksammades i Svensk Handels hallbarhetsrapport (2017)7 presenterad i inledningen.
Utifran detta, i kombination med ovanstaende diskussion, kan det istéllet ses som att det finns
ett utrymme for fler hallbarhetsmarkta produkter inom branschen om béattre kommunikation

infors.

5.6. Sammanfattande slutsatser

Ovanstaende analys leder fram till féljande slutsatser:

e En hallbarhetsmarkning i form av en symbol kan i en e-handelskontext paverka
varderingen av ett nytt kladforetags varumarkeskapital positivt. Detta sker genom
dimensionerna uppfattad kvalitet och varumarkeslojalitet, men inte genom
dimensionen varumarkesassociationer.

e En hallbarhetsmarkning i form av en text i en e-handelskontext kan inte pavisas
paverka varderingen av ett nytt kladforetags varumarkeskapital.

e Inramningen av hallbarhetsmarkningen (text eller symbol) kunde inte i denna studie
bekréftas paverka varderingen av varuméarkeskapitalet.

e En hallbarhetsmarkning har, varken i form av symbol eller text, nagon inverkan pa
konsumenters kopintention.

e En hallbarhetsméarkning, bade i form av symbol och text, méjliggor for ett foretag att
ta ut en prispremie av konsumenterna.

e Konsumenter behover utbildas tydligt om vad olika hallbarhetsméarkningar innebér.

| rapporten gallde frAgan hallbarhetsmarkningar for sallankdpsvaror.
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6. Sammanfattning och vidare diskussion

Detta kapitel inleds med en kort aterkoppling av studien och en diskussion om slutsatsernas
innebodrd. Vidare diskuteras studiens teoretiska och praktiska bidrag. | studiens avslutande

del foljer en diskussion om begransningar och méjliga infallsvinklar for senare studier.

6.1. Diskussion av resultat i ett bredare sammanhang

De senaste decennierna har vikten av hallbar konsumtion och produktion ¢kat i kombination
med varumarkens allt starkare roll i samhallet. | problemformuleringen identifierade vi att
kladbranschen ar mycket problematisk och komplex utan entydig vag framat for en mer
hallbar framtid. Darfor ville vi underséka om hallbarhetsmarkningar kunde utgora denna vag
genom att visa pa varde- och meningsskapande effekter for bade konsument och producent.
Hallbarhetsmarkningar ger aktérer majligheten att agera mer hallbart och har tidigare visat
sig ge positiva effekter for foretag. Vidare har ett gap inom kombinationen varumarkesteori,
hallbarhetsmarkningar, kladbranschen och e-handel identifierats, vilket denna uppsats har
amnat fylla. | bakgrund av detta var syftet att undersoka hur en hallbarhetsmarkning i en e-
handelskontext paverkar ett kladféretags varumarkeskapital. FOr att understka detta har
Aakers teoretiska ramverk for kundbaserat varumarkeskapital anvants och en konceptuell
modell skapats som utgangspunkt for studien. Genom en enkatundersokning besvarad av 317
respondenter undersoktes det nya, fiktiva kladvaruméarket CLO. Respondenterna var indelade
i tre grupper som fick se likadana bilder fast med olika stimuli och svarade pa samma
indikatorfragor, som aggregerades till matt for varumarkeskapitalet. Genom ANOVA-analys
kunde medelvarden jamforas mellan respondentgrupperna for att se vilken effekt en

hallbarhetsmarkning hade i form av text och symbol.

Av undersokningen kunde sex huvudsakliga slutsatser dras. Framfor allt att en
hallbarhetsmarkning pa klader i en e-handelskontext kan forbattra varumarkeskapitalet. Var
studie pekar dock pa vikten av att anvanda en hallbarhetsméarkning i form av symbol, da en
forbattring inte kunde pavisas nar markningen presenterades i textform. Vidare kan
presentationsformen av hallbarhetsméarkningen pa webbsidan tankas paverka effekten
markningen har, eftersom hypotes 1a accepterades, men inte hypotes 1b. Eftersom hypotes 2

behévde forkastas, kan dock inte skillnaden i presentationsform konstateras bero pa slump
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eller en faktisk effekt. Slutligen bor noteras att hallbarhetsmarkningens positiva effekt
uppstod via varumarkeskapitalets dimensioner uppfattad kvalitet samt varumarkeslojalitet,

men inte dimensionen varumarkesassociationer.

Studien visar daven att en hallbarhetsmarkning, bade som text och som symbol, paverkar
foretagets formaga att ta ut en prispremie. Detta ar en viktig faktor eftersom det ger
ytterligare incitament for foretaget att kvalitetssakra sina produkter med en
hallbarhetsmarkning, en process som kan vara bade tids- och resurskravande. Vidare gav
hallbarhetsmarkningen ingen effekt pa kdpintentionen. Detta kan tyckas motsagelsefullt,
eftersom det starkta varumarkeskapitalet borde generera en hdgre kopintention. | tidigare
studier gjorda har bade hallbarhetsmarkningar och attityd till varumarke visat sig paverka
kopintentionen hos konsumenten. Detta galler sarskilt klader som har en identitetsskapande
funktion, dar varumarket ar det som skiljer produkt fran produkt, som diskuterades i
inledningen. | en bransch som drivs av att producera och sélja nya kollektioner, kan
hallbarhetsmarkningens obefintliga effekt pa kopintentionen i denna studie forklara varfor
utbudet av hallbarhetsmarkta klader ar bristfalligt. Med det kan vi halla med Horne (2009) i
att hallbarhetsmarkningar inte kommer att vara tillrackligt for en forbattrad hallbarhet i
branschen. Det kréver beteendeforandring, inte bara attitydfoérandring. Daremot kan det
genom konsekvent och tydlig anvandning hjalpa en hallbar produktion och konsumtion

framat.

Som namnts i inledningen vill svenska producenter framst uppmuntra till hallbar konsumtion
genom satsningar pa kvalitet, medan svenska konsumenter framst vill ha hjalp att konsumera
hallbart genom rabatter. Dessa viljor gar at olika hall dar den ena kan tankas kréva ett hdgre
pris medan den andra vill ha ett l&gre pris. | denna studie var syftet att undersoka hur en
hallbarhetsmarkning av klader i en e-handelskontext paverkar ett foretags varumarkeskapital.
Vi har visat att en hallbarhetsmarkning kan starka ett foretags varumarkeskapital samt dess
formaga att ta ut en prispremie. Detta innebar att hallbarhetsmarkningen tycks vara en majlig
I6sning dar konsumenter och producenter kan motas. Det beror dock inte pa 6kat fortroende
och tillit for foretaget eller andrade associationer till varumérket, som diskuterades i
inledningen. Istallet sker detta genom en forbattrad uppfattning om kvaliteten och en 6kad
lojalitet genom fortroendet for en tredjeparts hallbarhetsmarkning. Pa sa satt kan konstateras
att hallbarhetsmarkningar via tredje part kan minska gapet mellan konsument och producent i

jakten pa en mer hallbar framtid inom kladbranschen.
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6.2. Bidrag till teori

Denna studie har utokat den bristande forskningen géllande konsumenters uppfattning och
anvandning av hallbarhetsméarkningar inom kladbranschen. Till skillnad fran tidigare studier,
som har kollat pa mer endimensionella matt i konsumentbeteende och varumérken, har denna
studie baserats pa Aakers flerdimensionella teori om kundbaserat varumarkeskapital. Till var
k&nnedom har detta inte tidigare gjorts inom kladbranschen. Vidare har denna studie belysts i
en e-handelskontext, vilket gor att den skiljer sig fran tidigare studier inom samma omrade,

som &gt rum i en offline-kontext.

Studien ger dven ett bidrag till forskningen inom framing och informationsteori i en e-
handelskontext. Vart resultat éppnar upp for en diskussion om att presentationen av en
hallbarhetsmarkning i form av symbol istdllet for i form av text ar mer fordelaktig,
atminstone i fallet for dess paverkan pa ett foretags varumarkeskapital. Detta bor dock

undersokas vidare.

Vidare har denna studie bidragit till tidigare forskning genom att visa pa att en
hallbarhetsmarkning i form av en symbol i en e-handelskontext kan paverka ett nytt
kladforetags varumarkeskapital positivt. Narmare bestamt paverkar hallbarhetsméarkningen
uppfattad kvalitet och varumarkeslojalitet hos konsumenter, samt férmagan for foretag att ta
ut en prispremie. Slutligen kunde ingen paverkan pa kopintention pavisas och heller inga

skillnader i presentationsform av hallbarhetsmarkningen utlésas.

6.3. Bidrag till praktik

Denna uppsats har visat att hallbarhetsmarkningar kan vara en I6sning dar producent och
konsument kan métas i kladbranschen. Studien visar att en hallbarhetsméarkning i form av en
symbol som presenteras pa en e-handelssida kan bidra till att starka foretagets kundbaserade
varumarkeskapital. Detta innebar att en hallbarhetsmarkning, utver att vagleda konsumenten
till en hallbar konsumtion, &ven kan starka ett foretags varumarke i en bransch dar
varumarken spelar stor roll. Detta ar dven viktigt da det bade &r tidskravande och svart att
bygga varumarken som nytt foretag i denna bransch. Var forsta rekommendation ar darfor att
se Over mojligheterna att hallbarhetsmarka produkterna genom en tredjepartsorganisation
samt att tydligt presentera det pa sin e-handelssida. Pa sa satt kan bade samhélle, konsument,

80



producent och andra aktorer som paverkas av branschen fa en vinning genom langsiktig
hallbarhet.

Att anvanda sig av en tredjepartsméarknings symbol &r av yttersta vikt enligt resultaten i denna
studie. En informativ text kan enkelt forsvinna med resten av sidan och bearbetas darfor inte i
tillracklig  utstrackning av  konsumenten. Dock rekommenderas att split-testa
presentationsform av hallbarhetsmarkningen pa e-handelssidans konsumenter, da det inte
visat sig vara entydigt vilken presentationsform som ar mest effektiv i denna eller liknande

studier.

Vidare framgar i denna studie att det rader oklarheter kring vad Svanen, en i Sverige hogst
vedertagen hallbarhetsmarkning, faktiskt arbetar med. | bade denna och andra studier belyses
problem med otydlighet och dalig information kring markningars innebord, vilket skapar
forvirring och lagt fortroende inom hela faltet. Som tidigare namnt anses social hallbarhet
viktigt inom branschen, men det verkar som att det inte framgar att det finns markningar som
aven belyser detta, till exempel Svanen. Ovanstaende visar pa att det finns ett varde i att

utbilda och informera konsumenterna i vad vald hallbarhetsmarkning innebar.

Slutligen bor bidraget lasas med undersokningens begransningar i atanke, framfor allt att ett
nytt fiktivt varumarke har undersokts i en tamligen smal malgrupp med Svanen som stimulus.
Det kan tankas att etablerade varumérken kan dra nytta av tidigare varumarkesassociationer
och vinna mer pa att inkludera en hallbarhetsmarkning. Samtidigt kan det finnas negativa
varumarkesassociationer, till exempel 1ag tillit till tidigare kommunikation fran foretaget,
som minskar hallbarhetsméarkningens effekt pa varumarkeskapitalet. Svar pa detta ligger dock

utanfor denna studies ramar.

6.4. Begransningar och framtida forskning

Var undersokning har naturligt en rad begransningar som ger upphov till intressanta aspekter
att utveckla i framtida forskning. Till att borja med finns det en del att notera gallande
urvalet. Aven om vi &mnade undersoka aldersgruppen 18 - 30 ar, bor noteras att 72 % var
mellan 18 - 24 ar gamla. Det bor aven noteras att 90 % av respondenterna hade paborijat eller
avslutat en hogskole- eller universitetsutbildning. Hur det har paverkat resultaten ar svart att

svara pa utan vidare studier. Vidare var 76 % av respondenterna studerande. Detta kan téankas
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paverka framst ur ekonomisk synvinkel, da studenter oftast lever pa en begransad ekonomi.
Detta resonemang styrks av att 78 respondenter uppgett att begransad ekonomi eller fér hoga
priser ar en anledning till varfor de inte kan eller vill konsumera hallbart, varav 19
uttryckligen skriver att det ar for att de ar studenter. Slutligen &r undersékningen begransad
till Sveriges befolkning och ett stort urval kan tankas komma fran Lunds Universitet pa grund
av urvalsmetoden. Detta ar dock inte nagot som kan bekraftas. | bakgrund av detta vore det
intressant att gora liknande studier med ett representativt urval for att 0ka resultatens
generaliserbarhet.

Vidare bor studier med andra hallbarhetsmarkningar goras, da denna uppsats ar begréansad till
en Svanenmarknings effekter. Vald hallbarhetsmarkning péaverkar till stor del, sarskilt
eftersom fortroendet tenderar att variera mellan markningar. Detta resonemang styrks av
kommentarer i 6ppna fragor. Denna studie anvande sig dven av ett fiktivt, nytt varumarke
som studieobjekt, varfor undersokningar pa redan existerande samt véletablerade
kladvarumérken bor goras. Har kunde det vara intressant att varumarket visas tillsammans
med andra varumérken for att underséka hur det paverkar i en e-handelsbutik som inte bara
séljer sina egna produkter. |1 samband med detta kunde man &ven kolla om en
hallbarhetsmarkning pa en produkt medfor ett sankt varumarkeskapital for ett varumarke vars
produkt inte ar hallbarhetsmarkt. Det kan aven vara intressant att vinkla studieobjektet till att
enbart delar av sortimentet hallbarhetsmarks, eftersom respondenter ansdg det forsamra

tilliten.

Fortsattningsvis hade det varit intressant att stélla respondenterna fragan om vad de vérderar
hogst av social, ekonomisk och miljomassig hallbarhet och stalla mot kunskapen de har om
en héllbarhetsmérkning i1 fraga. P sé sitt skulle “utbildningsgapet” hos konsumenter lattare
identifieras och forklara variationer i resultat. Dartill hade det fOr resultatet varit intressant att
bygga upp ett mer verklighetstroget experiment, likt tidigare studier gjorda med auktioner,
men i en e-handelskontext. Detta skulle kunna goras genom att en fullt fungerande och
interaktiv e-handelsbutik byggs upp och pa sa satt satter respondenten i en an mer
verklighetstrogen kontext. Pa sa satt skulle forskningsgapet inom en e-handelskontext kunna
minska dnnu mer. Slutligen hade det varit intressant att utdka forskningen géllande vilka
variabler som &r viktiga 1 koOpsituationen av klader online, framst eftersom

hallbarhetsmarkningen i var studie inte gav nagon effekt pa kopintentionen.
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Slutligen uppgav nagra respondenter att deras laga fortroende for hallbarhetsmarkningar
berodde pa att de inte litade pa foretagens egna hallbarhetskollektioner eller markningar.
Dock fanns det aven respondenter som ansag foretags egna hallbarhetskollektioner vara
anvandbara. Detta gor egna hallbarhetsmarkningar intressanta att titta vidare pa ur flera
perspektiv, bade som ren granskning av hur val hallbarhetspastaendena haller, men aven for
att studera hur anvandande av egna hallbarhetsmarkningar (i jamforelse med tredjepart eller

ingen alls) paverkar foretags varumarkeskapital.
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Bilaga 1: Statistiska resultat

Notera: | bilagan benamns kundbaserat varumérkeskapital som CBBE.

1. Levenes test

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic df1 df2 Sig.
PerceivedQuality 1,302 2 314 274
BrandLoyalty 1,140 2 314 ,321
BrandAssociations 2,139 2 314 ,119
CBBE 1,361 2 314 ,258

Not: Nollhypotesen for Levenes test ar att varianserna mellan de olika grupperna ar samma. Eftersom denna

accepteras i samtliga dimensioner och for CBBE kan antagandet om homogenitet i varianserna anses vara

uppfyllt.

2. Q-q plot varumérkeskapital

Normal Q-Q Plot of CBBE_2
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3. Q-qg plot varumarkeskapital - stimulusgrupp 1

Normal Q-Q Plot of CBBE_2

for Stimuli= 1
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4. Q-q plot varumarkeskapital - stimulusgrupp 2

Normal Q-Q Plot of CBBE_2

for Stimuli= 2
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5. Q-q plot varuméarkeskapital - stimulusgrupp 3

Normal Q-Q Plot of CBBE_2
for Stimuli= 3

Expected Normal

T T T T
0 2 4 6

Observed Value

6. Shapiro-wilks test

Tests of Normality

Shapiro-Wilk
Stimuli Statistic df Sig. |
CBBE 1 ,993 115 ,835
2 ,989 99 ,561
3 ,984 103 ,238

Not: Nollhypotesen for Shapiro-wilks test ar att urvalet kommer fran en normalférdelad population. Eftersom

denna accepterades for samtliga grupper kan observationerna anses vara normalférdelade.

99



7. Analys av uteliggare - stimulusgrupp 1

7,00
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Stimuligrupp 1

Boxplot 6ver varumarkeskapital, stimulusgrupp 1.

Descriptives stimuligrupp 1

Statistic Std. Error
CBBE Mean 3,56312 ,09650
5% Trimmed Mean 3,5405

Trimmed mean och mean éver varumarkeskapital, stimulusgrupp 1.
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8. Analys av uteliggare - stimulusgrupp 2
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1,004
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Stimuligrupp 2

Boxplot 6ver varumarkeskapital, stimulusgrupp 2.

Descriptives stimuligrupp 2

Statistic Std. Error
CBBE Mean 3,7926 ,09338
5% Trimmed Mean 3.8154

Trimmed mean och mean 6ver varumarkeskapital, stimulusgrupp 2.
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9. Analys av uteliggare - stimulusgrupp 3
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Stimuligrupp 3

Boxplot dver varumérkeskapital, stimulusgrupp 3.

Descriptives stimuligrupp 3

Statistic Std. Error
CBBE Mean 3,8943 ,11024
5% Trimmed Mean 3,9107

Trimmed mean och mean 6ver varumarkeskapital, stimulusgrupp 3.
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10. ANOVA: Fortroende Svanen, Fortroende hallbarhetsmarkningar

och Hansyn till hallbarhetsaspekter

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F
Fartroende Svanen Between Groups 271 2 1356 114
Within Groups 354,181 298 1,189
Total 354,452 300
Fartroende HM Between Groups 1,766 2 893 A66
Within Groups 571,237 298 1,917
Total 573,023 300
Hansyn Between Groups 3,685 2 1.642 612
Within Groups 897,045 298 3,010
Total 900,731 300
ANOVA
Sig.
Fartroende Svanen Between Groups 8692
Within Groups
Total
Fartroende HM Between Groups 628
Within Groups
Total
Hansyn Between Groups 543
Within Groups
Total
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11. ANOVA: Varumérkeslojalitet

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
BL1 Between Groups 1 682 2 841 571 566
Within Groups 452 501 314 1,473
Total 464,183 316
BL2 Between Groups 1,435 2 J17 353 703
Within Groups f38,452 314 2.033
Total 639,806 316
BL3 Between Groups 55,504 2 27,752 10,929 000
Within Groups 797,329 314 2,539
Total 852,833 316
BL4  Between Groups 12,248 2 6,124 2 568 078
Within Groups 748,800 314 2,385
Total 761,047 316
Tukey HSD
Mean Difference
Dependent Varable {17 Stimuli (J}) Stimuli {I-J} Sid. Error Sig.
BL1 1 2 010 166 ,0o8
3 - 151 165 630
2 1 -010 166 995
3 - 160 71 616
3 1 151 165 630
2 160 71 616
BL2 1 2 -, 142 195 749
3 o7 193 .999
2 1 142 185 744
3 149 201 739
3 1 -007 193 .999
2 - 149 201 739
BL3 1 2 - 756 218 ooz
3 -, 9507 216 000
2 1 Nl 218 ,002
3 - 184 224 662
3 1 a0 216 ,ooa
2 184 224 662
BL4 1 2 -237 212 502
3 - 475 209 082
2 1 237 212 502
3 -237 217 520
3 1 AT5 209 ,082
2 237 217 520
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12. ANOVA: Organisatoriska associationer

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
0A1 Between Groups 3,616 2 1,808 981 376
Within Groups 578,554 314 1,843
Total 582170 316
0OA2 Between Groups 9,418 2 4709 1,890 153
Within Groups 782,229 314 2,491
Total 791,647 316
OA3  Between Groups 8,108 2 4555 2,425 080
Within Groups 585,812 314 1,878
Total 508,921 316
Tukey HSD
Mean Difference
Dependent Varable (1) Stirmuli (J} Stimuh (I-J) Std. Error Sig.
OAl 1 2 -209 186 501
3 -233 84 A6
2 1 209 186 501
3 -024 191 S99
3 1 233 184 A6
2 024 191 591
DAZ 1 2 052 216 989
3 -34 214 ,250
2 1 - 052 216 989
3 -393 222 181
3 1 341 214 250
2 393 222 181
OA3 1 2 -,295 188 ,259
3 -390 186 09z
2 1 205 88 259
3 -,085 193 876
3 1 390 186 092
2 095 193 876
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13. Paired T-test: fortroende Svanen - fortroende

hallbarhetsmarkningar

Paired Samples Statistics

Mean M Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1  Farroende Svanen 5,55 301 1,087 063
Fartroende HM 484 3m 1,382 J0a0

Paired Samples Correlations

N Correlation 3ig.
Pair 1 Fartroende Svanen & 301 470 ,000
Fartroende HM
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence
Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Emror Mean Lower
Pair1  Fdriroende Svanen - 714 1,295 075 567
Fartroende HM
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence
Interval of the
Difference
Upper t df Sig. (2-tailed)
Fair 1 Fortroende Svanen - Fartroende 861 9,566 300 000
HM
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Bilaga 2: Enkatundersokning

Hej!

Vi genomfor just nu denna kortare undersokning fér var kandidatuppsats inom marknadsféring pa
Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet. Syftet ar att undersdka konsumenters intryck av olika
varumarken. Mer specifikt syfte avslojas efter genomfdorande av enkaten, for att inte riskera att
paverka resultatet. Undersékningen riktar sig mot de som ar mellan 18-30 &r.

Den data som samlas in kommer att forbli anonym och deltagande ar naturligtvis frivilligt. Den tar
drygt 5 minuter att genomfoéra.

Tack s& mycket fér din hjalp, den &r mycket vérdefull fér oss!
Sofia Bjursaker, Gustav Johansson & Lovisa Walldén Persson

EKONOMI-
HOGSKOLAN

LUNDS

UNIVERSITET

1* Jag identifierar mig som...

E] Kvinna D Man E] Annan D Vill inte uppge

konsidentitet

2* Hur gammal &r du?

E] Under 18 D 18 - 24 D 25-30 D 31 eller 6ver

3* Vilken dag i m&naden &r du fédd?

D l:e-10:e I:] 11:e - 20:e D 21:a-31:a

4* Vilken &r din senast pdgdende eller avslutade utbildning?

D Grundskoleutbildning D Gymnasieutbildning [:] Hogskole- eller
universitetsutbildning

Annat (var god specificera)
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5% Vilken &r din huvudsakliga sysselsattning?

D Studerande D Arbetande D Arbetslos
|_Annat (var god specificera)

CLO ar ett nytt svenskt kladvarumarke. De tillhor mellansegmentet prisklassmassigt och saljer klader
till bAde man och kvinnor. CLO har etablerat en onlineshop som du nu kommer att fa se en skarmdump
fran. Vi ber dig utga frén denna information och bild i paféljande fragor.

CLO ®  SHOPPAN~  NYHETER INSPIRATION REA OMCLOY  s6K /0  KASSA >

Start > Shoppa

KATEGORI »  FILTER ~ SORTERAEFTER ~

Sida: 12
(¥
/
STATEMENT COTTON T-SHIRT FLEX REGULAR JEANS CONTRAST SLIM-FIT SKJORTA
249 KR 899 KR 549 KR

CLO ar ett nytt svenskt kladvarumarke. De tillhor mellansegmentet prisklassmassigt och saljer klader
till bAde man och kvinnor. CLO har etablerat en onlineshop som du nu kommer att fa se en skarmdump
fran. Vi ber dig utga frén denna information och bild i paféljande fragor.
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CLO ®  SHOPPA™  NYHETER INSPIRATION REA OMCLOY stk /0 KASSA >

Start > Shoppa

Hallbart mode genom Svanen
Detta ar var Svanenmarkta kollektion av plagg som ar producerade med hansyn till bade miljomassiga och sociala héllbarhetsaspekter.

KATEGOR! »  FILTER ~ SORTERA EFTER ~

(¥
/
\
5 -
STATEMENT COTTON T-SHIRT FLEX REGULAR JEANS CONTRAST SLIM-FIT SKJORTA
249 KR 899 KR 549 KR

CLO ar ett nytt svenskt kladvarumarke. De tillhér mellansegmentet prisklassmassigt och saljer klader
till bAde mé&n och kvinnor. CLO har etablerat en onlineshop som du nu kommer att f& se en skarmdump
fran. Vi ber dig utga frén denna information och bild i paféljande fragor.
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CLi6 ®  SHOPPA~  NYHETER INSPIRATION REA SOK /0 KASSA >
Start > Shoppa
KATEGOR! ~ FILTER ~ SORTERA EFTER ~

Sida: 12

\
T
v v
K4 K4
STATEMENT COTTON T-SHIRT FLEX REGULAR JEANS CONTRAST SLIM-FIT SKIORTA
249 KR 899 KR 549 KR
6* Jag litar pa kvaliteten pd produkter fran varumérket CLO.
1 2 3 4 6 7
Haller inte alls med Haller helt med
7* Jag skulle kunna ténka mig att képa varumarket CLO.
1 2 3 4 6 7
Haller inte alls med Haller helt med
8% Varumaérket CLO har en personlighet.
1 2 3 4 6 7

Haller inte alls med

Haller helt med
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9* Nar jag kdper klader, skulle varuméarket CLO vara mitt férsta val.

1 2 3 4 5 6 7

Haller inte alls med Haller helt med

10* )Jag gillar féretaget som gor varumarket CLO.

1 2 3 4 5 6 7

Haller inte alls med Haller helt med

11* vVarumérket CLO &r intressant.

1 2 3 4 5 6 7

Haller inte alls med Haller helt med

12* jag skulle fortsatta kdpa varumaérket CLO s& lange dess produkter &r tillfredsstéllande.

1 2 3 4 5 6 7

Haller inte alls med Haller helt med

13* Pprodukter frdn varuméarket CLO skulle vara av mycket bra kvalitet.

1 2 3 4 5 6 7
Haller inte alls med Haller helt med

14* jag ar villig att kdpa varumérket CLO &ven om priset ar lite hdgre an konkurrenternas.

1 4 2 3 4 5 6 7
Haller inte alls med Haller helt med
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15%* Jag har en tydlig bild av vilken typ av person som skulle bara varumarket CLO.

1 2 3 4

Haller inte alls med

7

Haller helt med

16* Produkter fran varumérket CLO erbjuder utméarkta egenskaper.

1 2 3 4

Haller inte alls med

7

Haller helt med

17* Jag litar pa féretaget som gér varumérket CLO.

1 2 3 4

Haller inte alls med

7

Haller helt med

18* Varumarket CLO ger varde fér pengarna.

1 2 3 4

Haller inte alls med

7

Haller helt med

19* |nom klddesbranschen anser jag varumérket CLO vara ett bra kép.

1 2 3 4

Haller inte alls med

7

Haller helt med

20* Foretaget som gér varumarket CLO har trovardighet.

1 2 3 4

Haller inte alls med

7

Haller helt med
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21* Med tanke pa vad jag skulle betala fér varumarket CLO, sa skulle jag f@ mer &n vad mina
pengar ar varda.

1 2 3 4 5 6 7

Haller inte alls med Haller helt med

22%* )ag skulle rekommendera varumérket CLO till mina vanner.

1 2 3 4 5 6 7

Haller inte alls med Haller helt med

23* Jag har hért talas om héllbarhetsmérkningen Svanen.

(D (] ve

24* Jag har fortroende fér hallbarhetsméarkningen Svanen.

1 2 3 4 5 6 7
Haller inte alls med Haller helt med

25* Vad arbetar Svanen med? Kryssa i de svar du tror stammer.

D Svanen arbetar D Svanen arbetar D Svanen arbetar D Jag vet inte vad

med miljdmassig med social med ekonomisk Svanen arbetar
hallbarhet héllbarhet hallbarhet med

26* )ag har fortroende for hallbarhetsméarkningar éverlag inom kladbranschen.
Med hallbarhetsmérkningar menas markningar eller certifieringar av en
tredjepartsorganisation, t.ex. Fairtrade

1 2 3 4 5 6 7

Haller inte alls med Haller helt med
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27 Om du anser dig ha 13gt fortroende for hallbarhetsmarkningar inom kladbranschen - vad beror
det pa?

28* Nar jag képer klader férsoker jag att tdnka pa hallbarhetsaspekter.
Med hallbarhetsaspekter menas att képa plagg som tar héansyn till miljomdéssig,
social och ekonomisk hallbarhet.

1 2 3 4 5 6 7

Haller inte alls med Haller helt med

29* Utveckla ditt svar pa féregdende frdga.
Om ja - hur och varfor?
Om nej - vad beror det pa?
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