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I denna studie har vi har valt att undersdka och analysera ett enskilt fast fashion-foretag kring &mnet
miljo och hallbarhet, ndmligen Gina Tricot. Valet av foretag grundar sig i intresset av att undersoka
hur ett forhdllandevis ungt fast fashion-féretag engagerar sig inom milj6 och héllbarhet. Denna
uppsats skrivs med mél om att ge alla intresserade en inblick i hur ett vixande modeforetag tanker
kring mode kopplat till miljo och héllbarhet, och om deras malgrupp verkligen ldgger vikt vid dessa
aspekter nér de handlar kldder. Syftet med studien &r att granska hur och varfor ett fast fashion-
foretag arbetar med och kommunicerar miljo och héllbarhet, samt undersdka hur kunderna uppfattar
och paverkas av foretagets arbete och kommunikation. Hur viktigt dr hallbarhet for foretaget och
hur viktigt dr det for deras malgrupp och kunder? Begreppen som behandlas, for att kunna besvara
syftet i uppsatsen, &r CSR och hallbarhet. CSR star for Corporate Social Responsibility och
begreppet hdllbarhet kan definieras som “en utveckling som tillgodoser véara behov idag utan att
dventyra kommande generationers mdjligheter att tillgodose sina”.

Gina Tricot arbetar pa flera olika sitt med miljo och hallbarhet. For att ta del av det arbete har
anvént oss av sekunddrdata, i form av information pa deras egen hemsida. Vi har ocksé anvént oss
av primirdata i form av en intervju med Gina Tricots hallbarhetschef Marcus Bergman. For att
besvara syftet har vi dven gjort tvd undersdkningar pa Gina Tricots kunder, en webbenkét och en
besoksenkét. For att kunna analysera informationen pa ett bra sitt tar vi i teorin upp olika modeller,
som till exempel PESTEL och Kommunikations-modellen. I analysen dras paralleller mellan var
teori och empiri. Hur arbetar och kommunicerar Gina Tricot i férhallande till de olika modellerna?
Vi analyserar dven kring varfor Gina Tricot har valt att arbeta som de gor. Hur mycket styrs de av
media? Hur kommer framtiden att se ut?

Var sammanfattade slutsats dr att Gina Tricot arbetar mycket med milj6 och héllbarhet &ven om vi
inte kan sitta det i forhdllande till hur mycket andra foretag arbetar inom omradet. Vi drar slutsatsen
att de arbetar inom och med omrédet for att det &r en pagéende trend, for att undvika skandaler,
samt for att kunderna forvantar sig det av dem. Gina Tricot har hittills valt, av flera anledningar, att
inte kommunicera sitt engagemang, mer &n pa internet, och nar darfor inte kunderna i sé stor
utstrdckning. Av undersdkningen kan vi dra slutsatsen att kunderna idag forvéntar sig att Gina
Tricot tar ansvar, men att kunderna inte vet hur stort det &r eller hur de gor det, eftersom de inte ser
ndgon kommunikation. Vi kan ocksa dra slutsatsen att kunderna idag efterfragar att fa veta mer
kring Gina Tricots milj6- och hallbarhetsarbete. Enkédterna visar ocksé att kunderna skulle péverkas
i sitt val av butik vid en eventuell skandal kring foretaget.
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In this study we have chosen to analyze a single fast fashion company on the subject environment
and sustainability, the company is Gina Tricot. The choice of company was based in the interest of
how a relatively new fast fashion company is engaged in environmental and sustainable questions.
This paper is written for all of those who find it interesting to explore how a growing fashion
company thinks about fashion in relation to environment and sustainability, and if their target
audience pays attention and really notice these aspects when they are buying clothes. The purpose
of this study is to examine how and why a fast fashion company is working with, and
communicating environment and sustainability, and to explore how customers perceive and are
affected by the company's work and communication. How important is sustainability for the
company and how important it is to their target market and customers? To answer the purpose in the
study we will define key words such as CSR and sustainability. CSR is short for Corporate Social
Responsibility and the word sustainability can be defined as "development that meets the needs of
today without compromising the ability of future generations to meet theirs."

Gina Tricot is working in various ways with environment and sustainability. In order to examine the
company's work, we have used secondary data, such as information on their own website. We have
also used primary data, such as an interview with Gina Tricot's sustainability director Marcus
Bergman. To answer the purpose in the study we have also conducted two researches on Gina
Tricot's customers, a web survey and a visitor survey. In order to analyze the information in a
credible way, we have used various models, such as PESTEL and The communication model. In the
analysis there are parallels being drawn between our theory and empirical data. How does Gina
Tricot work and communicate in relation to the different models? We also discuss why Gina Tricot
has chosen to work in the way that they do. How large a part is controlled by the media? What will
the future look like?

Our summarized conclusion is that Gina Tricot works extensively with the environment and
sustainability, even if we could not put it in relation to how much other companies work. We
conclude that their involvement in the subject is because of the ongoing trend, to avoid scandals, as
well as the customers expect it of them. Gina Tricot has chosen, for several reasons, not to
communicate their commitment, other than over the internet, and therefore does not reach the
customers as much. We can in the study conclude that customers today expect Gina Tricot to take
responsibility, but the customers do not know how much or how they do it, because they are not
seeing any marketing. We can also conclude that customers today are demanding to know more
about Gina Tricot's environmental and sustainability efforts. Researches also show that customers
would be influenced in their choice of shop at a possible scandal involving the company.
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1. Inledning

I inledningen redogor vi for bakgrunden till var studie for att sedan komma in pa
problemdiskussion och frdagestdllning. Vi kommer vidare att gd in pd syfte for att till sist avsluta
med en avgrdnsning. Detta kapitel ska ge en bra grund och forstdelse for syftet med denna studie
och dess innehall.

Vi har valt att analysera och undersoka ett enskilt fast fashion-foretag kring &mnet miljé och
héllbarhet. Med fast fashion-foretag menar vi ett foretag som baserar sin affarsidé pd snabbt mode.
Vidare kommer vi dven undersoka hur foretagets arbete uppfattas och paverkar deras kunder. Detta
pa grund av intresset kring ett relativt ungt fast fashion-foretag, som hittills lyckats hélla sig undan
stora skandaler och mediestormar. Aven intresset for hur ett modefdretag som arbetar med ett
snabbt mode samtidigt kan sta for, och kommunicera, miljo och héllbarhet. Med en stark
héllbarhetsdebatt, storre efterfrdgan pa hallbara produkter och mer medvetna konsumenter blir det
mer intressant som foretag att kommunicera ut sitt budskap inom dmnet (Olausson, V. 2009 s.89).

Det édr ocksa intressant att analysera kring hur stor betydelse kommunikationen har for ett specifikt
foretags kunder. Hur viktigt dr héllbarhet for foretaget och hur viktigt ar det for deras mélgrupp och
kunder? Hur kommunicerar de sitt arbete och i vilket syfte? Uppfattar kunderna 1 sin tur det?
Denna uppsats ger alla intresserade en inblick i hur ett vixande modeforetag tidnker kring mode
kopplat till miljé och héllbarhet, samt om deras mélgrupp verkligen lédgger vikt vid dessa aspekter
nér de handlar kldder.

Vi som arbetat med denna studie har gjort det da vi haft som uppgift att skriva en B-uppsats under
det andra aret pd Butikschefsprogrammet, med inriktning textil och mode pa textilhdgskolan, i
Borés. Miljo och héllbarhetsémnen har aterkommit i ménga av véra kurser. Exempelvis i kurser
som handlat om textila materials uppbyggnad och tillverkningsprocesser, men dven miljo och
hallbarhet i marknadsforingssyfte.

1.1 Bakgrund

Anledningen till att gora ett arbete kring miljé och héllbarhet &r for att det ligger i tiden och har
blivit ett hogaktuellt &mne hos de flesta om inte alla foretag. Foretag som exempelvis H&M har
lange satsat pd att marknadsfora sitt miljdengagemang, darfor dr det intressant att studera ett lite
yngre foretag i var studie. Vi vill granska hur fast fashion-foretaget Gina Tricot arbetar med miljo
och hallbarhet och &ven hur de vill kommunicera ut sitt engagemang. I dagsldget upplever vi inte att
de kommunicerar ut nagra budskap inom detta omrdde, dirmed kommer undersékningar och fakta
darfor styrka eller motbevisa detta. Det kommer dessutom bli intressant att analysera forhéllandet
kring hur foretaget sjédlva ser pa denna fraga och hur deras kunder i sin tur uppfattar dem.

For att komma fram till vilken betydelse ett fast fashion-foretags aktiviteter inom hallbarhet och
miljo har for dem sjdlva och for deras kunder, sé kravs det att man forst definierar och tar del av
bakgrundsfakta kring vanligt forekommande begrepp inom dmnet.

Begreppet CSR tillkom pa 1970-talet men borjade sin starka framfart kring millennieskiftet. I takt

med den internationella utvecklingen bland méinga foretag rackte det inte langre med politik och

lagregleringar for att styra foretagens samhallsansvar for att de skulle upplevas som ansténdiga

enligt landets befolkning. Omvirldens krav pa att foretagen ska ta ett moraliskt ansvar ansags av

ménga som négot nytt. Media och artiklar har spelat en viktig roll, &ven granskningar kring socialt
1



ansvar har varit vervigande stort sedan bdrjan av 2000-talet. Amnet ér attraktivt for media
eftersom granskningarna ofta har en tydlig dramatisering med en syndabock, hjéltar och sa vidare.
(Nilsson, T. 2009, s.13-15, 27-28)

Fragan om varfor CSR tagit ny fart efter millennieskiftet har manga svar och det finns flera faktorer
som péverkat. En viktig utlésande hdndelse som drivit CSR-frdgan vidare var FN:s uppmaning till
multinationella foretag att ta ansvar ver fattigdomen i vdrlden. Det har dven skett en stor
utveckling av CSR-expertis kring omrédet, detta gor att det successivt 6kat kunskapen for &mnet
och instdllningen samt insikten om dess betydelse. En annan padrivande faktor ér de
foretagsskandaler som dgde rum under slutet av 1990-talet och in pa 2000-talet. Skandalerna fick
storre utrymme i allminhetens medvetande. Media var en stor aktér som reagerade pa dessa
héndelser och sedan dess har dessa frdgor bevakats flitigt. Mellan ar 2000 och 2001 6kades antalet
artiklar inom omradet med 170 procent i europeisk affarspress. (Nilsson, T. 2009, s.27-33)

For att undersoka vart valda &mne kommer vi att studera Gina Tricot. Vi kommer att sétta oss in i
deras arbete kring héllbarhet och miljofragor, eftersom det annars blir svért att & en klarhet i vart de
star som foretag och vilken profil de har. Detta maste vi veta for att i sin tur kunna analysera kring
ett fast fashion-foretags, i detta fall Gina Tricots, motiv till att marknadsfora sina aktiviteter som
frimjar miljo och héllbarhet. Ar det pa grund av en dkad efterfrigan hos sina kunder och
intressenter? Eller dr det for att forebygga en eventuell mediastorm?

1.2 Problemdiskussion

Varfor har miljé och hallbarhetstrenden tagit fart i viirlden? Ar det pa grund av positiv PR eller en
verkligen okad efterfrigan av ett mer engagerat miljo- och hallbarhetstdnk fran konsumenter och
omvérlden? Kan det finnas problem att kombinera snabbt mode med hallbarhet?

CSR ir ett begrepp som anvénds flitigt idag inom modebranschen. Ett stort genombrott for CSR var
att kunna forespraka ekonomisk 16nsamhet kopplat till samhéllsansvaret. Idag till skillnad fran
borjan av CSR-utvecklingen &r det inte bara ansvarstagandet som é&r viktigt utan d&ven hur man
kommunicerar det till sina kunder och intressenter. Men frdgan dr om det 6kade intresset dr positivt
eller negativt for foretagen? Eller om det handlar om politiska ansprak som forhindrar foretagens
expansionsforméga? Kanske &r det sa att det faktiskt hjélper foretagen till béttre affdrer samtidigt
som det gor nytta i samhéllet? (Nilsson, T. 2009, s.13, 27-28)

Moderna foretag inte bara bor utan tvingas oftast i dagens samhélle pa grund av kommersiella skél
att ta ett omfattande socialt ansvar. Vissa branscher mindre 4n andra och i vissa fall kan
forvantningarna pa ett stort ansvarstagande skilja dven pa konkurrenter i samma bransch. (Gezelius,
C. Wildenstam, P. 2011, s.296) Detta gor det intressant att stélla frdgan: Hur stor betydelse har ett
ansvarstagande for kunderna hos ett fast fashion-foretag? Och paverkas de egentligen mer av den
mediala effekten én sjdlva arbetet som faktiskt utfors av ett fast fashion-foretag, som exempelvis
Gina Tricot?

Foretag tvingas att lyssna pa sina kunders efterfragan och méste agera dir utefter. Det handlar alltsd
inte s& mycket om att foretagen blivit battre medborgare eller fatt hogre moral. Det dr svart for
foretag att hantera mediestormar som utan férvarning uppstar pd grund av den starka
konsumentmakten. Detta gor att det till storst del handlar om en utfora en bra marknadsstrategi for
att halla den egna malgruppen ndjd. (Gezelius, C. Wildenstam, P. 2011, 5.296)



Att ta ett socialt ansvar kan vara en frdga om langsiktig 6verlevnad for ett foretag. Foretag
integrerar med omvérlden mer idag &n nagonsin foérut och antalet intressenter som ar delaktiga i
foretagens verksamhet blir fler och fler. (Gezelius, C. Wildenstam, P. 2011, 5.295)

Enligt ménniskoréttsjuristen Parul Sharma, 1 en intervju av Svenska dagbladet fran januari 2013,
menar hon att ”..vi dr bra pa att géra reklam for vart CSR-arbete och att vi dar bra pa att ha en
klubb for inbordes beundran. Vi maste bryta det beteendet, foretagen maste ta pa sig blastdllen
och ge sig in i CSR-verkstaden. De mdste fa insikt om att de saknar kunskap. Tyvdrr finns en stor
grad av naivitet i Sverige ndr det gdller CSR”. (svd.se, 2013)

Det ricker inte med att bara utfora ansvarsfulla och miljdomedvetna aktioner till sina kunder for att
tillfredsstélla deras behov, utan foretaget méste ocksa tydligt kommunicera ett ansvarsfullt
forhallningssitt till intressenter pa marknaden. Medvetna kunder accepterar inte grova
missforhéllanden eller barnarbete for att foretagen ska kunna ha ett 14gt pris pa sina produkter.
Vissa hdvdar att det dr den politiska sfaren som ska ta ansvar genom lagstiftning, istdllet for att
ansvaret ligger hos foretagen. Det finns flera hogskolor och universitet som forskar kring detta
omride idag. Man har kommit fram till att engagemanget fran foretagen ger ett mervarde men exakt
vad det genererar i pengar vet man inte. Dock vittnar minga foretag om att genomténkta CSR-
atgdrder har en stirkt konkurrenskraft och dven skapar konkurrensfordelar. (Gezelius, C.
Wildenstam, P. 2011, 5.298) Kan det finnas nackdelar med att kommunicera miljé och héllbarhet?

Framtiden for hallbarhetsutveckling ser ljus ut och den utvecklas snabbt. Enligt Eva Kruse,
ordforande for Nordic Fashion association, spas nédsta modetrend vara kopplad till hallbarhet.
Utbildning inom dmnet forutses komma att utvecklas, och man vill i framtiden se den nordiska
modeindustrin som ett centrum for etiskt och hallbart mode. (kreanord.org, 2012) Detta stirks dven
av rapporten som CSR i praktiken presenterar pé sin hemsida déir de tar upp tio hallbarhetstrender
som paverkar strategiarbetet for 2013-2015. Trendrapporten innehéller kunskap hiamtat fran
intervjuer med héllbarhetsexperter, pressmeddelanden och hur konsumenttrender kommer
utvecklas. Denna rapport syftar till att forbereda foretag pd kommande héllbarhetstrender och har
redan bestéllts av foretag som H&M, Coca Cola, Fair Trade med flera. (csripraktiken.se, 2013)
Denna utveckling gor att fragor kommer upp kring hur fast fashion-foretag, som Gina Tricot,
kommer arbeta i framtiden. Kommer héllbarhetsutvecklingen bli en mer central del i féretaget Gina
Tricot 1 framtiden?

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att granska hur och varfor ett fast fashion-foretag arbetar med, och
kommunicerar milj6 och hallbarhet, samt underséka hur kunderna uppfattar och paverkas av
foretagets arbete och kommunikation.

1.3.1 Uppstallningen av studiens huvudfraga

Efter att ha tagit upp olika problem att undersdka och analysera har vi tagit fram en huvudfraga och
ndgra delfragor som ska hjélpa oss, att i slutsatsen, besvara studiens syfte.

* Hur arbetar ett fast fashion-foretag med héllbarhet- och miljéfragor och hur uppfattar och
paverkas deras malgrupp av arbetet.



1.3.2 Delfragor

* Hur arbetar och kommunicerar Gina Tricot milj6 och héllbarhet?
*  Varfor arbetar och kommunicerar Gina Tricot milj6 och héllbarhet?

* Hur uppfattar och péverkas Gina Tricots kunder av deras arbete och kommunikation?

1.4 Avgransningar

Till en borjan dvervdgde vi att jamfora flera olika modeforetag, detta for att kunna sétta Gina
Tricots arbete i proportion till ndgot annat. Vi ville ga djupare in pa hur de arbetar i jamforelse med
andra foretag men insag att vi inte skulle ha tillrickligt med tid och plats for att beskriva detta
djupare 1 vart arbete. For att fa en absolut réttvis bedomning av Gina Tricot 1 forhallande till andra
liknande foretag inom branschen s hade vi behovt intervjua de andra foretagen och dven deras
kunder, dérfor valde vi att avgrdnsa oss med att bara granska hur Gina Tricot arbetar och hur just
deras kunder uppfattar och paverkas av deras arbete. Vi kommer dock ldngre fram i studien ta upp
enstaka exempel kring hur andra foretag arbetar med miljo och hallbarhet.

For att svara pa hur Gina Tricots kunder uppfattar dem sé har vi som sagt utfort tva enkiter. Vi
valde att avgrinsa oss till att endast granska deras egna kunder och mélgrupp i véra enkéter. I var
webbenkét avgrinsade vi oss till att utfora den pé endast en slags form av sociala medier, Facebook,
eftersom vi ansdg att det dnskade antalet respondenter skulle uppnéds med hjélp av denna plattform.
I var andra enkit, som var en besdksenkét, avgransade vi oss till att bara besoka en av Gina Tricots
butik i Boras City, pa grund av tidsbrist. Att besoka fler av deras butiker hade tagit for lang tid att
bade utfora och sammanstélla och vi ansdg att resultatet skulle ricka for att ge oss ett tillrackligt
komplement till var webbenkit.



2. Metod

I denna del presenterar vi studiens forutsdttningar och grunder till de stdillningstaganden vi gjort
vid val av syfte, informationssékning och datainsamling. Vidare fortsdtter urval och sjdlvkritik.

2.1 Val av syfte

Det finns tre olika typer av syften. I denna studie anvinds tva av dessa typer, explorativt och
beskrivande syfte. En undersdkning med ett explorativt syfte fungerar ofta som en forstudie for att
bli insatt och fa forstaelse for amnet. Ett beskrivande syfte dr ofta baserat pa en kidnd kunskap déir en
studie kan ta upp en djupgdende friga kring hur nagot fungerar i forhallande till ndgot annat. I
denna studie behovde vi forst fa forstielse for &mnet innan vi kunde besvara en mer djupgéende
friga, vilket gjorde att syftet till viss del ar ett explorativt syfte i och med att vi inte hade sérskilt
stor forkunskap inom undersékningsomrédet. Eftersom vi som sagt d&ven hade som maél att
undersoka och gé in djupare pé frdgor inom dmnet s ar syftet d&ven beskrivande. (Christensen, L.
200, s.57-58).

2.2 Val av undersdokningsmetod

Vi valde att anvinda oss av en kvalitativ och en kvantitativ undersokning i denna studie for att pa
bésta sétt kunna besvara syftet. For att kunna analysera hur och varfor Gina Tricot utfor sitt arbete
med hallbarhet och miljéfragor utférde vi den kvalitativa undersdkningen. For att ta reda pa hur
deras arbete uppfattas och paverkar deras kunder utférde vi den kvantitativa undersdkningen. En
kvalitativ undersokning &r subjektiv och utgors framst av ord, text och symboler och kan utforas pa
flera sdtt. Helhetsforstaelsen och sambandet har storre betydelse dn de olika delarna i denna slags
undersokning. Det viktiga med denna typ av undersdkning ir att belysa det samband som framgar
av undersokningen for att darefter bygga teorier och hypoteser. En kvantitativ undersdkning
presenteras med fragor och svar, undersdkningen ir strukturerad och ses som data. Metoden
anvénds for att kunna faststdlla och méta samband mellan olika variabler. Hir studerar man oftast
specifika delar istdllet for helheten av undersdkningen. Denna metod é&r bra att anvéinda om man
redan vet mycket om det studerande dmnet, och man vill testa en eller flera teorier. (Christensen, L.
2010, s.67, 69)

2.3 Val av datainsamlingsmetod och datainsamlingstekniker

I studien har vi valt att anvénda oss av bade sekundér och primérdata. Primérdatan i denna studie
bestar av en intervju och tvé olika enkiter. Sekundérdatan bestar av bocker, internetsidor, artiklar,
samt olika teoretiska modeller. Primérdata ar fakta som samlats in i syfte for att svara pé just din
undersdkning. Data som med hjélp av olika tekniker samlats in for att 16sa det aktuella
marknadsforingsproblemet. Primérdata &r olika former av undersokningar som du utfort for att
kunna svara pa syftet i just din studie. Sekunddrdata ar alltsd fakta som redan finns tillgdnglig vid
tidpunkten for din undersdkning och samlats in och faststéllts i annat syfte dn for just din
undersokning. (Christensen, L. 2010, s.71)



I var studie anvinds en personlig strukturerad intervju som har dokumenterats i form av text och
inspelning. Det finns fyra olika typer av intervju: personlig, med fokusgrupp, panelintervju, eller via
telefon. Den personliga intervjun kinnetecknas av en intervjuare och en respondent som for en
dialog med varandra. Vi valde att anvénda oss av en personlig och strukturerad intervju, eftersom
den &r fordelaktig, pd grund av att man fér chans att till exempel: stélla djupare fragor, f6ljdfragor
eller be om utvecklade svar, vilket vi anser oss behdva for att kunna besvara vart syfte. En
strukturerad intervju innebér att intervjun utfors med hjélp av forutbestdimda fragor. (Christensen, L.
2010, s.175-176)

I studien har vi som sagt dven valt att anviinda oss av tvé olika enkéter. Det finns flera typer av
enkéter till exempel postenkat, besoksenkit, webbenkit. En enkit &r en skriftlig sammanstéllning av
Oppna och slutna fragor déir respondenten svarar pa frdgor med egna svar eller pa férhand givna
svarsalternativ. Att genomfora en enkédtundersokning kriver ofta mycket arbete och tid, bade
forarbetet och sammanstéllningen av resultatet. Det dr viktigt att fran forsta stund veta vad man vill
f4 ut av enkdten nir man formulerar frdgorna och svarsalternativen. Forarbetet dr véldigt detaljerat
och kréver noggrann planering. Enkét dr en teknik som passar bra om antalet mojliga respondenter
ar stort. I var studie har en webbenkit och en besdksenkit anvints som datainsamlingstekniker. En
webbenkit dr en enkédt som genomfors elektroniskt. Denna slags enkét &r snabb, kostnadseffektiv,
anonym och ger mdjlighet till geografisk bredd. En stor fordel &r att det bara tar ngra dagar att
genomfora den. En besoksenkét kan vara bdde sjdlvadministrerande och intervjuadministrerande,
vilket betyder att man kan lamna enkéter som de fyller i pa egen hand eller intervjua sina
respondenter med fragor fran enkédten ansikte mot ansikte. Vi valde en sjdlvadministrerande enkat
men eftersom vi befann oss i samma lokal som respondenterna sé hade vi mojlighet att besvara
oklarheter kring enkéten. Vi valde att utfora en besoksenkit bland annat pd grund av att
svarsfrekvensen dr véldigt hog bland de respondenter man lamnar enkéten till, 90-100 procent.
(Christensen, L. 2010, s.142-145)

Beslutet av att anvdnda oss av tva olika enkéter beror pa deras olika fordelar. Webbenkiten, som
utfordes pa Facebook, har sina storsta fordelar i att man far en geografisk spridning och fler svar én
vid annan form av enkdét, vilket gor det ldttare att generalisera. Vi valde den ocksa for att den inte &r
tidskrdvande och for att vi ville f& slumpmaissiga svarande med hjilp av snobollseffekten. For att
bevisa eller motbevisa tillforlitligheten 1 webbenkiten s& utforde vi 4ven en besdksenkit inne 1 Gina
Tricots butik i Boras city. Vi valde dessa tva enkéter for att kunna jimfora geografisk spridning,
antalet respondenter, samt for att sékerstélla att det dr kunder till Gina Tricot som besvarat enkéten.
Det ér dven orsaken till varfor vi uteslutit de andra enkédtformerna, som till exempel péstan-enkt
eller liknande. Syftet med enkéterna &r att fa svar pa om och hur Gina Tricots arbete kring
héllbarhet och miljofrdgor paverkat och uppmarksammats av deras kunder. (Christensen, L. 2010,
s.142-145)

2.4 Urval

Eftersom man séllan kan tillfrdga alla personer som utgor ett foretags malgrupp bor man av
kostnadseftfektivitet begrénsa sig till en grupp manniskor som @nda kan representera ett hogst
sannolikt resultat. Den mest tillforlitliga metoden &r att slumpmissigt vilja ut vilka som ska ingé i
undersokningen. Om det slumpmaissiga urvalet gors pa rétt sitt kan man sékerstélla sina slutsatser
trots farre svarande i undersokningen. Ett sitt att gé till viga ndr man inte kan komma i kontakt med
sd manga i den tankta malgruppen é&r att ta kontakt med ett antal personer som man anser passa in i
malgruppen som sedan for vidare innehéllet, for att skapa en s kallad snobollseffekt med hjélp av
uppsokandeurval. Detta dr ett urvalssétt som webbenkéten utforts pa. Den dr dven kombinerad med
sjdlvurval eftersom respondenterna sjélva viljer om och nér de vill svara pa enkéten. Besoksenkiten
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utfordes genom ett slumpmaéssigt urval eftersom alla besdkande kunder, under tiden enkédten utforts,
forfrigades om att fylla i enkéten. Vi kunde inte styra over vilka som besokte butiken och dérfor
inte heller paverka vem som skulle svara. Besoksenkiten utfordes d&ven med sjélvurval eftersom
kunderna sjdlva bestimde om de ville svara pa enkéten eller inte. Strategiskt urval dr ett urval som
ar passande vid intervju. I denna typ av urval bedomer du sjilv vem som dr lampad att svara pa
frdgorna i &mnet. (Christensen, L. 2010, s 92, 130-132)

2.5 Datainsamlingsmetodens och datainsamlingsteknikernas
tiliforlitlighet

De olika metoderna for denna studie har sina for och nackdelar. Studien dr uppbyggd pa primér och
sekundérdata. Det finns minga fordelar med primérdata som till exempel att informationen ér
aktuell och tillforlitlig eftersom du sjdlv samlat in den, man kan strukturera insamlingen av den och
informationen &dr anpassad till undersékningens problem. Dock finns det dven nackdelar som till
exempel att insamlingen och genomférandet av data tar lang tid att samla in och eventuellt
sammanstélla, att det krivs viss kompetens och planering infor utférandet av insamlingen. Fordelar
med sekundérdata dr att det ar kostnadseffektivt och mindre tidskravande dn primérdata, vilket gor
att du har mdjlighet att granska ménga olika kéllor som har med studien att gora samtidigt som det
finns ett vildigt stort urval av kéllor att vilja bland. Nackdelar med sekundirdata &r att det kan vara
svart att hitta exakt fakta for &andamalet, att du till exempel dr ute efter forskning av en viss produkt
men endast hittar forskning kring ett helt sortiment. En annan nackdel &r att det krdvs mycket
utsallning av fakta for att hitta vad som verkligen &r relevant. Det kan ocksa vara svart att samla in
tillrackligt med sekundérdata for att kunna sammanstélla en analys. Det kan dven vara svart att veta
vilken fakta som &r trovérdig och tidsrelevant beroende pa vilken bransch man studerar.
(Christensen, L. 2010, s.103-106)

Det finns fordelar och nackdelar med att utféra en personlig intervju som dokumenterats. En
inspelad intervju ger fordelen att man kan lyssna genom den flera génger, att informationen ger
korrekt och exakt information och att frdgor som anvints i intervjun kan anvéndas igen i senare
intervjuer. Nackdelar med en inspelad intervju dr att det kan paverka respondenten negativt, att
tekniska problem kan uppstd och att det &r tidskrdvande att sedan sammanstilla det inspelade
materialet. Att gora en personlig intervju dr fordelaktig i forhallande till exempel en mejlintervju
eftersom man far respondenten att uttrycka sig klart och tydligt och snabbt kan komma med
motfrigor, begira utveckling av svaret eller ifrdgasétta. En annan fordel &r att den gar relativt
snabbt att genomfora, svaren kommer direkt efter att fragan stéllts. Nackdelar med en personlig
intervju &r till exempel att resekostnader kan uppsta, att man behdver bygga upp ett fortroende for
att driva intervjun framét, att det oftast finns litet urval av respondenter och kanske svarare att stilla
kénsligare fragor ansikte mot ansikte. (Christensen, L. 2010, s.177-178)

Att utfora en webbenkét pd Facebook har sina fordelar och nackdelar. De flesta fordelar har redan
tagits upp under val av undersdkningsmetod, som till exempel att det ar tidseffektivt, 14g
kontaktkostnad och s& vidare. En nackdel &r att respondentgruppen eventuellt inte blir slumpmaéssig
vid ett misslyckande av uppsokandeurvalets vidarebefordring av enkéten. Besoksenkéten har
nackdelar s& som, risk for farre svar och risk for att omedvetna vérderingar paverkar urvalet.
Fordelar med att utféra en besoksenkaét dr bland annat att det &r hog svarsfrekvens, gir snabbt att
genomfora, man finns tillgénglig att svara pé diverse oklarheter. Svart att stilla djupgéende fragor
dé man anvénder sig av svarsalternativ. Det kan ocksa hidnda att det blir ett stort bortfall av
respondenter pa grund av att de inte vill delta eller andra oforutsedda héndelser som till exempel
snostorm, eftersom farre personer dé besoker platsen. (Christensen, L. 2010, s.144-145, 148, 188)



2.6 Metodkritik

Eftersom vi himtat mycket information fran modeforetagets hemsida dr det viktigt att vi kritiskt
granskat informationen och forsokt hitta fakta pd annat hall for att £ en objektiv bild, da foretaget
sjalvklart vinklar informationen pa deras hemsida till sin egen fordel. Detta kan bidra till att
informationen vi hittat endast pavisar allt det positiva medan det kan bli svart att hitta nackdelarna
eller svarigheterna, samt kostnaderna att arbeta med miljo och héllbarhet. Valet att utfora tva
enkéter hade kunnat leda till tidspress men de valdes att utforas for att kunna pévisa en
tillforlitlighet, samt for att underlétta for andra som vill géra en liknande undersokning i framtiden.
Litteraturen som anvénds dr noga utvald. Eftersom dmnet dr forhdllandevis nytt inom
modebranschen sd har det funnits begrénsat med bocker och elektroniska artiklar men for att 6ka
tillforlitligheten har vi d& forsokt att kombinera kédllor som bada styrker samma fakta.



3. Beskrivning av hallbarhetsbeqrepp

Hdr presenteras fakta kring begreppet hdllbarhet och begreppet CSR. Vidare tas det ocksa upp ndr
foretag borjade marknadsfora detta med hjdilp av att forklara sitt miljotink och i vilket syfte
foretagen utfor sitt arbete.

3.1 Vad innebar hallbarhet och hur kan man som foéretag arbeta med
det?

Definitionen av hallbarhet enligt boken Gron Kommunikation ”En hallbar utveckling &r en
utveckling som tillgodoser vara behov idag utan att d&ventyra kommande generationers majligheter
att tillgodose sina.” Detta dr enligt samma bok den mest kéinda definitionen och grundades av
Bruntland-kommissionen. (Olausson, V. 2009 s.23) Mélet med hallbarhet handlar alltsa om att
forbéttra levnadsstandarden for oss médnniskor samtidigt som kommande generationer ska fa
chansen att ha det lika bra. Hallbarhet grundar sig i tre olika delar, ekonomisk, social och ekologisk
héllbarhet. Ekonomisk héllbarhet innebér att vara sparsam med ménskliga och materiella resurser
langsiktigt. Social hallbarhet handlar om att de grundldggande ménskliga behoven uppfylls av ett
stabilt samhaélle. Ekologisk héllbarhet syftar till att langsiktigt minska paverkan av jordens resurser.
(redcross.se, 2013) De tre hallbarhetsgrunderna styrks dven av boken Going Global, dér dven de
fordjupade delarna skélig, sund och rittvis hallbarhet finns med (Kunz, 1. 2011, s.110).

Hallbarhet



Materialval dr en av de delar som spelar stor roll i forstéelsen av vad som gor mode och textil
héllbart. Att det textila materialet dominerar var idé kring vad milj6 och socialt ansvar handlar om 1
ett klad eller modeforetag dr inte sd forvanande eftersom det dr det centrala inom modeindustrins
handel. Det finns méngder av olika miljovanliga materialalternativ som till exempel, ekologisk
bomull, ull, viskos baserad pa atervunnen bomull eller bambu. Det finns &ven manga fler material
som dr miljovénliga av olika anledningar, till exempel pd grund av miljovinlig tillverkningsprocess
eller odlingsform och sa vidare. Allmént sett brukar syntetfibrer bli anklagade for att vara ett daligt
miljoval och naturfiber som bra. Men dven om de syntetiska fibrerna tillverkats pa konstgjord vig
sa star naturfibrerna for minst lika hog miljopaverkan. Odlingen av 1 kg bomull kraver till exempel
8000 liter vatten. Hur ett material dr fargat och behandlat har &ven det stor skillnad i miljopéverkan.
Tillverknings och odlingsprocessen av fibrer och materialet dr darfor en huvudfraga inom
héllbarhetsansvaret for ménga textila foretag. Att anvinda sig av miljovénliga material &r 14ngt
ifrin det enda sittet for ett textilt foretag att arbeta med hallbarhet. Ateranviindning och atervinning
samt annan miljobesparing &dr dven det stora delar for ménga textila foretag. (Fletcher, K. 2008, s. 3-
7, 117-120)

Det finns mingder av exempel pd innovativa héllbarhetsaktioner frin olika mode och kladforetag.
H&M har flera exempel, 2011 sléppte de en kollektion dér de tillverkat kldder av gammalt tyg och
kallar kollektionen for Waste Collection och lanserades i ett 30-tal butiker runt om i varlden.
Kollektionen skapades av dverblivet tyg franforra hostens Lanvin kollektion. Ett hogaktuellt
exempel fran H&M idr Conscious Collection som slédpptes under véren 2013. Denna kollektion ar
tillverkad av atervunnen polyester och ekologisk bomull. Den atervunna polyestern ér tillverkad av
atervunna PET-flaskor, gamla plagg och textilavfall. Till skillnad frdn Waste Collection &r detta en
kollektion som planeras vara aterkommande och finnas i alla H&Ms butiker. Det ér viktigt med
dessa slags aktioner, eftersom textilsloseri dr ett stort problem inom textilbranschen.
(csripraktiken.se, 2011)

Ett annat sétt att jobba med héllbarhet kan vara att arbeta med att skéinka pengar till en organisation,
som till exempel IKEA gor till UNICEF. Detta genomfordes genom att tio kronor for varje salt
mjukdjur, barnbok eller barnportion i dver 300 IKEA-varuhus, vilket genererat i 475 miljoner
kronor sedan 2003 och dédrmed hjdlpt atta miljoner barn i 40 ldnder. (IKEA.com, 2012)

3.2 Vad innebar CSR och hur kan man som foretag arbeta med det?

CSR ér en forkortning av Corporate Social Responsibility. CSR stér for ett frivilligt ansvarstagande
1 samhéllet dér stéllningstaganden tas inom tre olika omréden, miljo, etik och sociala aspekter. CSR
star ocksé for idén om att man som foretag kan tjdna pé att ta ett samhillsansvar. Det stirker
engagemanget hos medarbetarna och intressentrelationerna, det leder pa ldng sikt till fler och bittre
affdrer, det stirker det egna varumaérket och mest av allt s bidrar man till en mer héllbar utveckling
1 vérlden, bdde ekonomiskt, socialt och miljomaéssigt. CSR utvecklades i USA, dédr har manga
foretag forstitt att det ar viktigt att stirka sin marknad genom ett aktivt engagerat ansvarstagande.
Ett exempel & Body Shop som har byggt hela deras affarside kring ett socialt engagemang.
(Gezelius, C. Wildenstam, P. 2011, 5.296-298) Négra utav CSR-arbetets karaktirsdrag styrks dven
pa hemsidan csrvastsverige.se, dér det till exempel tas upp att ansvarstagandet fran foretagen gér
langre dn vad som krévs enligt de lagstadgade kraven, att man stravar efter miljo, sociala och
ekonomiska policys i den dagliga verksamheten och att man arbetar med CSR som en strategi. [
oktober 2011 presenterades nya bestimmelser fran europakommissionen, en ny strategi 6ver hur
man kan arbeta med CSR-fragor. Strategin fokuserar pa att visa hur foretagen kan tjédna pengar pé
att arbeta med CSR samtidigt som man Okar vélfarden i samhéllet. (csrvastsvarige.se, 2013)
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Det ar viktigt for foretaget att ha utarbetade policys for hur foretaget ska arbeta med CSR. Det ér
dven viktigt att man har rutiner for bade uppf6ljning och hantering av arbetet. Ett foretag maste
dven kunna presentera sitt affarsméssiga syfte med CSR pa ett bra sétt for att intressenter ska forstd
att det dr ett ekonomiskt positivt val for foretaget. CSR handlar i forsta hand inte om att bygga
strukturer eller system utan det handlar om att kunna skapa stod for CSR som passar den befintliga
verksamheten. Att utforma olika policys som dr anpassade och funkar bra ihop tillsammans med
foretagets affarsidé. CSR ska och bor inte fungera som ett tilligg utan istdllet som en integrerad del
i verksamheten. CSR fungerar som en viktig konkurrenskraft idag. Det handlar om att anvénda det i
form av marknadsstrategi for att halla sina kunder n6jda genom att agera pa ett ansvarfullt sétt. Det
finns ingen standardldsning for CSR. Alla foretag véljer sjdlva hur de vill arbeta. For att avgora hur
man som foretag ska jobba med CSR ér det viktigt att man fokuserar pd tre olika typer av beslut.
(Gezelius, C. Wildenstam, P. 2011, 5.299-300)

Det interna beslutet

I det interna beslutet stiller man sig fragor kring hur viktigt CSR r internt for foretaget. Finns det
behov av en policy eller mal som dr relevanta for CSR-arbetet? Finns det ndgon garanti for att man
kommer lyckas halla de loften kring foretaget och produkterna som innefattas av de beslutade
lagarna och direktiven?

Det externa beslutet

I det externa beslutet stéller man sig fragor kring arbetet med att formedla sitt ansvarstagande utét.
Hur vill man kommunicera sitt arbete med CSR till omvirlden? Vilken slags kommunikation ska
man anvdnda sig av och hur ska den vara utformad?

Externa inspektioner och éversyner

For att pd ndgot satt kunna bevisa att man héller vad man lovar i sin CSR s& méste man dven ta upp
frdgan: krdvs det att foretaget anstdiller speciella personer for att granska och godkdnna deras
arbete?

En vanlig missuppfattning ar att CSR endast beror stora foretag. Allt hinger ihop i dagens marknad
av underleverantorer och partners. Manga foretag har gemensamma leverantorer och detta gor att
det skulle smitta av sig pa de andra foretagen om man sjalv skulle misskota sig. (Gezelius, C.
Wildenstam, P. 2011, 5.298-299)
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4. Teoretisk referensram

Under den teoretiska referensramen tar vi upp modeller som kommer att anvdindas i var analys.
PEST eller PESTLE- modellen har vi valt for att ldittare kunna analysera kring hur olika faktorer i
omvdrlden pdverkar ett foretag. Vi har dven valt att anvinda kommunikationsplanen och
kommunikationsmodellen, samt modellen image profil, identitet, som verktyg for att analysera kring
hur ett fast fashion-foretag viljer att kommunisera sitt budskap. Pa vilket sdtt det ska framforas,
vad det ska innehdlla och vilket budskap det dr man vill framféra. Dessa modeller kommer vi i
analysen att koppla till vara delfragor.

4.1 PEST eller PESTLE-modellen

PEST-analysen dr en vildigt anvéndbar strategisk omvérldsanalys som anvinds for att analysera ett
foretags omgivningsfaktorer. Analysen ger svar pa fragor som till exempel: hur paverkar
omgivningen foretaget? Vilka fragor ar viktiga nu och i framtiden? Hur ska foretaget pé bésta sitt
svara upp mot framtidens utmaningar? Modellen handlar alltsd om att identifiera olika faktorer som
kan péverka foretaget, bade positivt och negativt. Analysen anvinds ocksé for att forsté foretagets
affarsméssiga position, riktning och marknadstillvéxt eller -nedgéng. PEST é&r en forkortning och
star for politiska, ekonomiska, sociokulturella och teknologiska faktorer. (Gezelius, C. Wildenstam,
P. 2011, s.31-38) Det finns en utbyggnad av PEST, PESTLE, dér man lagt till LE som stér lagar
och férordningar, samt miljd. (konkurrentanalys.eu, 2010)

Man kan anvdnda modellens rubriker for att fa ett bra perspektiv pé vilka faktorer som paverkat
foretaget historiskt satt. Nér man gjort det blir det sedan léttare att analysera kring hur de olika
delarna i modellen kan komma att paverka foretaget idag och i framtiden. (Gezelius, C.
Wildenstam, P. 2011, s.31-32)

Lagar och

forordningar

PESTLE

Miljomdssiga Sociokulturella

Teknologiska
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Exempel pa hur man kan analysera kring de olika delarna i PESTLE-analysen:

Politiska: Analys av politiska aspekter som, skatter, tullavgifter, arbetsmarknad utbildning.
Ekonomiska: Analys av réintelédge, tillvixt och inflation.

Sociokulturella: Analys kring demografiska fordndringar i samhallet, attityder i samhaéllet, halsa
och kultur.

Teknologiska: Analys av forskning och teknikutveckling, automatisering, innovationer.

Lagar och forordningar: Analys av nya lagforandringar, miljolagstiftning,
arbetsmarknadslagstiftning.

Miljomiissiga: Analys av klimatfordndringar, héllbarhet, ekologi, vider och vind.

(Gezelius, C. Wildenstam, P. 2011, s.31-38)

4.2 Kommunikation- och kommunikationsplanen

Niér ett foretag arbetar med kommunikation handlar det om att géra marknaden uppmaérksam pa vad
foretaget har att erbjuda, men det handlar ocksa om att géra §vriga intressenter uppmérksamma pa
vad det 4r man arbetar med. Alla foretag arbetar normalt sett med att kommunicera olika budskap.
Malet med budskapet kan vara att paverka eller forédndra instéllningen hos de som tittar, lyssnar
eller laser. Det kan vara att férdndra en attityd kring foretaget eller varumarket samt vécka kénslor
som forhoppningsvis vid ett senare skede ska paverka kunden i kdpprocessen. All kommunikation
syftar till att en fordndring ska ske, men aldrig kan en dalig reklamkampanj vara sd bortkastad om
kunden inte ser, hor eller pd annat sétt uppméarksammat budskapet foretaget forsoker formedla. Det
kostar oftast ett foretag mycket tid och framforallt pengar. Att kommunisera dr som sagt dyrt och
darfor dr det hjdlpsamt och effektivt att ha ndgon slags kommunikationsplan man kan f6lja. En
kommunikationsplan kan innehalla allt frin reklamkampanjer, presskontakter till specifika
héndelser. En kommunikationsplan kan hjélpa foretaget att strukturera hur man ska organisera sina
kontakter med intressentgrupperna samt handlings- och aktivitetsplaner ddr man &ven budgeterar
for detta. Nar man upprittar planen finns det sex viktiga frdgor som bor besvaras, dessa ér: till vem,
ndr och vad samt hur, var, varfor? (Gezelius, C. Wildenstam, P. 2011, s.203-206)

Vem vill foretaget nia med sitt budskap?
Hair fokuserar man pé vilken mélgrupp man vill nd med sitt budskap, det kan vara
konsumentmarknaden eller foretagets intressenter man vill rikta sig till.

Nir ska budskapet framforas?
Nir ska kampanjer eller reklamer genomforas? Marknadsaktiviteterna maste stimma dverens med
kommunikationen for att né bésta resultat.

Vad ska innehéllet i budskapet vara?
Det ér viktigt att man noga bestimmer vad som ska ségas, vilka argument och vilken information
som ska framforas. Man méste ocksa avvéga vilken information man ska slopa och inte framfora.

Hur ska budskapet kommuniceras?

Nér man har bearbetat ovan punkter méste man sedan bestimma sig for vilka kanaler man vill
sprida till budskap pa. Vilka metoder &r lampligast for just ditt foretag, och genom vilka kanaler nér
du just din mottagare. Har handlar det om att f4 din mottagare att, ldsa, titta, tilltalas av budskapet.
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Var ska budskapet kommuniceras ut?

Eftersom det finns s manga olika kommunikationskanaler méste man fraga sig mer @n en ging
vilken rickvidd kommunikationen kommer att fi genom en viss kanal. Man bor ta hinsyn till vilka
man nar genom den aktuella kanalen samt tdckningen bade geografiskt, demografiskt och beroende
pa marknadssegmentet. Innan man beslutar var man ska kommunicera sitt budskap ska man fraga

sig var sin malgrupp finns for att kunna precisera sin marknadsforing. (Gezelius, C. Wildenstam, P.
2011, 5.203-206)

4.3 Kommunikationsprocessen och profil, image, identitet

Den viktigaste fragan ett foretag bor stilla sig innan de paborjar kommunikationen dr varfor gor
man detta? Vilken nytta genererar den tinkta kommunikationen och vad &r malet med den? Dessa
fragor leder oss fram till véra delfragor i studien: Varfor arbetar och kommunicerar Gina Tricot
miljo och hallbarhet? Hur uppfattar Gina Tricots kunder deras arbete och kommunikation? Med
hjélp av denna modell kan vi koppla samman profilen, identiteten och imagen for foretaget i var
analys. (Gezelius, C. Wildenstam, P. 2011, s.150)

For att {4 ut ett bra budskap maste foretaget forsoka fa sin profil, image och identitet att stimma
overens. Budskapet som foretaget vill formedla méste alltsa kdnneteckna foretagets identitet och
profil for att skapa den image som de 6nskar. Sambandet mellan dessa spelar vildigt stor roll, for
det dr helheten av detta som utgor sjdlva foretaget. Identiteten dr det som motsvarar hur ett foretag
verkligen dr medan profilen dr den som speglar hur de sjdlva helst vill framstd. Begreppet image
svarar for hur marknaden och kunderna uppfattar foretaget. I en perfekt varld, eller rent av ett
perfekt foretag dverlappar dessa begrepp varandra. Det skulle betyda att malgruppens uppfattning
stimmer Overens med hur foretaget ser pa sig sjdlva, samt hur foretaget verkligen ér. Ett foretag
som har dessa forutséttningar skulle ha ett stort forsprdng pé sina konkurrenter. Om man
exempelvis vill framstd som miljoengagerad och arbeta med héllbarhetsfrdgor men i sjdlva verket
upptriader som miljobusar eller uppmuntrar till slit - och sldng produkter, kommer detta att
genomskadas av kunderna och foretaget upplevs som splittrat och stér inte for den image de byggt
upp genom sin profil. S& att dessa dverensstimmer ar oerhdrt viktigt for ett foretag. (Gezelius, C.
Wildenstam, P. 2011, s.150)
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Inom marknadsforing finns &ven en modell som har namnet kommunikationsprocessen, denna
anvinds for att pavisa de olika situationerna som finns mellan féretaget och malgruppen da
kommunikationen sker. (Gezelius, C. Wildenstam, P. 2011, s.206) Modellen bygger pé ett slags
informationsbyte, den bestar i grund och botten bara av en séndare, ett budskap och en mottagare.
Informationen &r budskapet i kommunikationsmodellen, det kan vara exempelvis upplysningar,
meddelanden, eller instruktioner. Daremot riacker det inte med att enbart sédnda ivég ett budskap,
utan det som dr betydelsefullt for foretaget dr hur detta paverkar mottagaren i form av, véirderingar,
behov, kinslor, onskemal och attityder. Genom detta féar sindaren en slags dterkoppling av sin
mottagare. (Gezelius, C. Wildenstam, P. 2011, 5.206-207)
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Kommunikationsprocessen dr en modell som visar hur ett foretag kan gora for att hélla sina
intressenter uppdaterade, det kan handla om informationsbyte mellan producenter, kunder,
distributdrer eller ovriga intresserade. Media kan exempelvis vara, annonser i tidningar, teve- eller
radioreklam, direktreklam eller internet. Mottagaren maste i sin tur vara mottaglig for budskapet,
det méste finnas bade behov och intresse for budskapet. Det dr viktigt att informationen anpassas till
malgruppen och att det riktas till ritt grupp ménniskor. Trots att foretaget arbetat fram en perfekt
reklam, till ratt malgrupp med ldmpligt budskap kan det blir misslyckat och snabbt bortglomt. All
kommunikation utsitts for storningar. Det kan vara i form av yttre eller inre storningar. Yttre dr
exempelvis tekniska fel, felskrivningar i budskapet, och &r ofta létta att [6sa. Medan de inre kan
vara, attityder hos mottagaren, vanor, asikter som i sin tur dr svarare att lsa. Man fér alltid rdkna
med att man inte kan gora alla ndjda i en mélgrupp, det finns alltid de som provoceras av budskapet
eller tycker det &r mindre lampligt. Effekten kan beskrivas som resultatet eller malet. Resultatet
maéste alltid métas i form av en sammanstéllning eller liknande. Man bor stélla sig fragor som,
nidde budskapet malgruppen? Andrades forsiljning? Hur var reaktionen? Effekten ligger som
grund for framtida kommunikationer, vad kan man gora annorlunda? Vad blev bra? Att
kommunicera kostar bade tid och pengar och man begar alltid vissa misstag som kan réttas till, till
nista ging. Aterkoppling och Uppfoljningen av sin kommunikation kan vara den viktigaste delen
att analysera. Hér ska reaktionen pa budskapet dterkopplas till sindaren, men det kan vara svart att
tolka om man inte véljer att exempelvis gora en marknadsundersokning. Dock &r dessa oftast dyra
att genomfora, och dé aterstdr det att analysera om produkten t.ex. kopts i storre omfattning eller
liknande. Syftet med uppfdljningen &r att alla involverade ska ha forstétt effekter som uppnétts, vad
det kostade, med vilka resurser och vad som kan bli bittre till ndsta gang. (Gezelius, C.
Wildenstam, P. 2011, s. 207-209, 213-215)
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4.4 Att kommunicera miljo och hallbarhet

Ett flertal foretag pastar att ett miljoarbete som endast sker internt inom foretaget inte riskerar
samma kritik som det miljoarbete som kommuniceras 6ppet. Miljobudskapet intresserar olika
malmarknader och dven intresset dr olika beroende pa vilken produktkategori det 4r. (Olausson, V.
2009 s.84, 86) Kommunikation dr viktigt och efterfragat. Det krédvs att organisationer och foretag
later informationen kring sitt miljdengagemang samspela med dvriga budskap fran verksamheten.
Ett foretags och en organisations arbete med miljo och héllbarhetsutveckling kraver hog kunskap
och grundldggande principer, samt syften med kommunikationen. Man maéste basera sin
kommunikation pa forhdllande och forvéntningar, hos bade séndare och mottagare. Genom att
aktivt arbeta med en genomténkt miljokommunikation kan man stirka sin organisation och sitt
varumarke samtidigt som man skapar affarsnytta. (Aktuell forskning och utveckling, sid 52) Vid
kommunikation géller det att inte bara fokusera pa sina kunder utan dven intressenter. Bland
intressenter ingar media. Media kan komma att spela en stor roll for ett foretag genom en sa kallad
mediastorm. Ett exempel pa en sddan ar artikeln, "H&M gor nya kldder av gammalt tyg”, detta
uppmaérksammades 2010, dd@ H&M avsl6jades med att sldnga osélda kldder i New York, vilket
H&M sjdlva dock inte sa sig gora. Huvudsaken ér att mediestormen som skapas kring foretagen kan
ge dem negativ publicitet och kan skada forsdljningen pd grund av dalig eller missvisande
kommunikation. (csripraktiken.se 2011) Enligt John Grant, i boken The Green Marketing
Manifesto, sa ar ytterst lite kommunikation av miljé- och hallbarhetsarbete nagot av en svensk
modell. Det finns olika anledningar till detta. I och med att inte kommunicera kan foretaget framsta
som d6dmjukt, att de vill lata andra gora jobbet (forlita sig pd ambassadorer), undvika de komplexa
frdgorna kring milj6- och hallbarhetsarbete, riskera mindre kritik, begransningar i
marknadsforingslagen, att kunderna #r ointresserade. Aven om dessa fordelar med att inte
kommunicera sé finns det samtidigt stora fordelar med att gora det. Négra exempel dr okad
konkurrenskraftighet och skapandet av en ny marknad. Det blir mindre intressant att tiga eftersom
betydelsen av att kommunicera blir en viktigare och viktigare konkurrensfordel pa dagens marknad.
(Olausson, V. 2009 s.82-89)
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5. Empiriskt undersokningsomrade

Under empiriska undersékningsomradet kommer forst en presentation om Gina Tricot som foretag.
Efter foljer presentation av intervju. Vi kommer dven ta upp olika artiklar och blogginligg frdn
ginatricot.se, for att sedan i kapitel 6 kunna analysera hur Gina Tricot engagerar sig inom miljé
och hallbarhetsfrdgor, vilka kommer ligga som underlag for var slutsats och svaret pd vdrt syfte
och vdr huvudfrdga. De olika enkdternas resultat tas upp och presenteras pd ett 6verskddligt sdtt
for att underldtta en jimforelse. Resultaten redovisas med diagram.

5.1 Presentation av Gina Tricot

Gina Tricot dr ett av nordens snabbast vixande modeforetag for kvinnor i alla &ldrar. Foretaget
startades ar 1997 och under 2012 hade de en omsittning pé cirka 2,5 miljarder kronor. Gina Tricot
finns 1 fem lander och &r utspridda med 175 butiker och har sedan nigra ar tillbaka dven en
omfattande internetforsdljning. Enligt foretaget sjdlva beror deras framgéng pé korta ledtider, att de
arbetar med egen design samt att de har en otroligt hog omséttningshastighet. Gina Tricot har sitt
huvudkontor i Boras och dér har det funnits sedan foretaget startades. De beskriver pa sin hemsida
att deras nycklar till framgang och att kunna ha ett snabbt mode ligger i logistiken. De jobbar utan
mellanhédnder och plaggen skickas alltsa direkt fran fabrik till butik utan lagerhallning dér emellan,
vilket gor att det anlédnder nyheter till butikerna varje vecka. Deras mal &r att ge kunderna mycket
mode for lite pengar och att kunden efter varje besok hos Gina Tricot skall kidnna att de upplevt en
ny spidnnande shoppingupplevelse. (ginatricot.se, 2012)

5.2 Presentation av intervju

Den personliga intervjun utfordes den 19.e april 2013 med milj6 och héllbarhetchefen pa Gina
Tricot, Marcus Bergman. Intervjun utfordes pa formiddagen kl. 10 pa Gina Tricots huvudkontor. Vi
placerades i en ganska bullrig miljd, i deras matsal, samt med musik spelandes 1 hogtalarna.
Lokalen var ganska tom men ménniskor kunde fritt promenera forbi. Lokalen var minimalistisk,
funktionell och hade manga stora fonster utit. Vi slog oss ner i nagra soffor, néra entrén till salen,
och bjods pé kaffe. Vi fick godkidnnande att spela in intervjun och paborjade den sedan ganska
raskt, eftersom han tidigare beréttat att han inte hade sd gott om tid. Vi hade delat upp intervjun pa
sa sitt att en utav oss stillde véra forberedda fragor medan den andre spelade in, kom med
foljdfragor och bad om vidare forklaringar. Vi hade forberett cirka 16 frdgor men resultatet av
intervjun blev slutligen 25 fragor och svar. Han gav ldnga svar och pratade snabbt. Vi lyckades fa
svar pé alla fragor vi hade och vi fick dven bekréftelse pa att fa intervjua kunder i1 butik. Under
intervjun stélldes fragor angdende hur de jobbar med milj6 och hallbarhet, hur de tror att kunderna
uppfattar dem, vad de har for mal i framtiden, samt andra tankar och asikter kring &mnet. Exempel
pa fragor var: Hur jobbar ni med milj6 och héllbarhet? Vem riktar ni er till? Och hur kombinerar ni
hallbarhetstinket med er affarsidé (snabbt mode)? Samtliga fragor och svar kan ses under bilaga 1.
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5.3 Hur arbetar Gina Tricot med miljo och hallbarhet?

I blogginldgget under rubriken ideas pa deras egen hemsida skriver Marcus Bergman, chef for
héllbarhet pa Gina Tricot, att hallbarhet dr en utmanande resa med stora ambitioner och mél. Men
att de vill gora resan dnd4, inte for att de maste utan for att de vill. Han skriver ocksa att de vill
berétta mer av vad de gor och dven att de arbetat med ansvar, miljo- och hallbarhetsfragor ldnge och
att det verkligen dr dags att kommunicera ut mer av vad de sysslar med. Han skriver att de tror att
de intressenter, som de har, dr intresserade av vad de utfor for att vara pa den "goda sidan". Han
skriver dven att de fir ménga fragor i amnet och att dsikterna inom detta omréade ofta ir véldigt
starka. Marcus kommenterar det med att séiga att de tycker att det 4r roligt och intressant att fa
frdgor och dven viktigt for dem som foretag. Marcus forklarar d&ven pa hemsidan att han tror att det
ar viktigt att forklara vad de vill och har fér mél och att de foresprakar Gppenhet och arlighet. I vér
intervju stdllde vi dock frdgan om vilka miljomal de har och da svarar Marcus ”Det finns sddana
planer med dem haller vi for oss sjédlva, &n sa ldnge. Det dr véldigt svart for ett foretag att séga att
man inte siktar pé ett hogre medvetande hos kunderna men var affarsidé bygger fortfarande p4 att
man koper kldder ofta hos oss”. Han sdger dock dven att det dr ett konkurrensmedel och att det
handlar om tva olika nivaer, att f4 kunderna att komma tillbaka och att {4 uppfattas som ett bra
foretag. (Bilaga 1)

Enligt Marcus sé har Gina Tricot arbetat med miljovénligt material i fem ar. De startade med
ekologisk bomull och har nu fortsatt arbeta med andra miljovinliga material, som till exempel
atervunnen polyester. Idag bestar 10 procent av sortimentet av héllbara material. I ett blogginlagg
pa deras hemsida, first steps skrivet den 21 januari 2013, beskriver Marcus att de, tillsammans med
flera andra modefGretag, &r med 1 det sé kallade Better Cotton Initiative i Gujarat, Indien. Dér de
finansierar lantbruksutbildning for bomullsodlare. Hur de pé olika sétt till exempel kan minska pa
vattenforbrukningen och bekdmpningsmedel vid odlingen. Rebecca Watkins, som arbetar med miljo
och hallbarhet pé Gina Tricot, berittar pd deras egen hemsida, i inldgget: These Shoes are Made for
Walking, fran 14 februari 2013, att de &r medlemmar i SSEI, som stér for Swedish Shoe
Environmental Initiative, ddr alla medlemmar tréffas for att diskutera hur man kan gora
produktionen mer héllbar. Hon skriver ocksé att de arbetar med att ta fram ett verktyg for att méata
hur stor miljoeffekt varje tillverkad sko har, for att sedan kunna gora bittre val i konstruktion och
produktionsfasen. (ginatricot.se, 2013)

Marcus Bergman sédger i intervjun att “under de senaste aren har arbetat intensifierats, och under det
senaste aret har de definitivt 6kat. Vi har forstarkt det arbetet och det blir viktigare och viktigare for
oss”.(Bilaga 1) Pé frdgan om hur Gina Tricot jobbar med milj6é och héllbarhetsfragor inleder
Marcus i intervjun med att sdga Vi ska st pa de godas sida, den grunden finns i hallbarhetsarbetet
over huvud taget. Vi ska alltid vilja den sidan nér vi kan”. Vidare beskriver han hur de arbetar pa
olika sétt. Han berittar bland annat att de i alla rum pa huvudkontoret har smé skyltar dir olika
budskap formedlas till alla anstillda pa foretaget. P4 dem stir det ocksa som en punkt att de ska sté
pa de godas sida. Det &r i dagsldget fyra personer pa foretaget som arbetar med milj6 och héllbarhet,
Marcus beskriver det i intervjun som att de har strukturerat upp arbetet och att de delat upp det i
olika nivéer dér de fyra har olika ansvarsomraden. De har till exempel en person som &r CSR-
ansvarig som har som uppgift att se till att varan produceras pa ett sddant sétt som de sjélva tycker
ar bra. I intervjun nimner Marcus att de arbetar med uppforandekod och miljépolicy, vilket man
dven latt kan ta del av pa deras hemsida. Pa foretaget arbetar de &ven med workshops, i intervjun
sdger Marcus “igér hade vi en workshop om atervinning av textilier, alltsd vad hinder nar kunden
inte vill ha plagget ldngre. Det dr inget vi egentligen har ett juridiskt ansvar for, eftersom det ar
kunden som har kopt produkten, men vi vill &ndé ta det ansvaret.” Han beskriver vidare att detta ar
ndgot som de skulle vilja gdra men att det i dagens ldge inte finns ndgon mojlighet till. (Bilagal)
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Gina Tricot arbetar med ndgot som de kallar for The Good Project. Det &r ett projekt som framfor
allt presenteras pa deras hemsida. Projektet bestar av en blogg och olika artiklar som framjar miljo
och hallbarhetstidnket. Marcus beskriver det i intervjun som ett samlingsnamn for allt
héllbarhetsarbete. Han séger ocksa att de vill paketera arbetet pa ett sétt som gor det enklare for
omvirlden och dem sjélva att forsta. De forsoker hitta ett mer levande sétt att berétta om sitt arbete
pa genom till exempel videodagbdcker och blogginldgg. (Bilaga 1) Forutom bloggen sa finns det
ménga exempel pa arbeten som Gina Tricot utfor for att framja miljé och hallbarhet. De anvénder
till exempel bara atervunnet material i alla pésar i butikerna, samt férsdker minska elférbrukningen
i alla sina butiker (Bilaga 1). Pa hemsidan skriver de om hur de arbetar med att fa ner
energianvindningen fran belysningen i deras 175 butiker och att de sedan starten fatt ner
forbrukningen till ndstan hélften. Belysning &r enligt Gina Tricot en av den stdrsta energi
atgangarna i en butik. Gina Tricots nya huvudkontor, som de flyttade in i1 2011, &r en certifierad
Green Building, vilket innebir att byggnaden forbrukar 25 procent mindre energi d4n vad svenska
byggnormer foreskriver, detta genom smartare viarme och belysningssystem i byggnaden.
Energisparatgérder granskas av Sweden Green Building Council. (ginatricot.se, the right light.
2013)

Pa bloggen kan man dven hitta mycket information om hur de borjat arbeta mot en utveckling av
ekologisk denim och forklarar dir vilka tillverkningssétt som finns och hur stor pdverkning det har
pa miljon (ginatricot.se, The Perfect Wash. 2013). I intervjun sdger dock Marcus Bergman ”Det
kénns dubbelt eftersom jeans har en lang rad processer som inte dr miljovinliga” (Bilaga 1). I
artikeln A Day in the Denim Kitchen, pa deras hemsida, kan man dven ldsa att de arbetar med
miljovénliga farger och kemikalier, samt jobbar med att minska antalet underleverantorer for att fa
bittre kontroll pa processen av denimproduktionen. (ginatricot.se, 2013)

Négot annat som Gina Tricot arbetar med é&r att de skinker kldder till Human Bridge, i syfte om att
de overblivna kldderna ska komma till anvéndning. Ett samarbete som startade 2009 dar Human
Bridge samordnar materialbistandet for organisationerna Lakarmissionen och Erikshjilpen.
Anledningen till att de valt att arbeta med just Human Bridge &r for att de byggt upp en organisation
som &r effektiv, vilket kéinns bade tryggt och sékert siger Anna-Karin Warfors, CSR-ansvarig for
Gina Tricot, 1 artikeln Don 't Waste it pa deras hemsida. (ginatricot.se, 2013)

I intervjun stdllde vi frdgan jobbar ni med ndgon form av dterlimning av anvinda plagg”. Da
svarar Marcus att det inte finns ndgot sddant arbete idag och han anser att de méste veta mer om
denna slags process innan de kan dra igdng med ett sé stort projekt. Han séger ocksa att de inte &r
intresserade att arbeta med det som ett enskilt foretag utan anser att det behdvs en nationell
insamling av textilier (Bilaga 1). Pa hemsidan i deras miljopolicy kan man dock ldsa att de ska
prioritera ateranviandning och dtervinning (ginatricot.se, 2013).

I en annan artikel p4 hemsidan, what about water? Star det att textilindustrin dr mycket
vattenkrdvande. Tillsammans med ett trettiotal andra svenska textil- och ldderforetag dr Gina Tricot
dérfor en del av Sweden Textile Water Initiative, som startade 2010. Under projektets forsta tvd ar
arbetade de med att ta fram en strategi for en hallbar vattenhantering och blev informerade om vilka
stora vattenpaverkande faktorer som finns i textilbranschen. (ginatricot.se, 2013)

Négot annat som Gina Tricot bryr sig om och arbetar med 4r hur djuren behandlas. I artikeln we like
animals pa deras hemsida skriver dem att de inte tillater att leverantdrerna anvénder sig av ull frén
fr som blivit utsatta for mulesing, som &r ett pldgsamt ingrepp dér man klipper bort hud bak pa
firen, detta fOr att undvika angrepp fran blaflugor. Gina Tricot séljer inte heller ndgon &kta pédls men
de sdljer ett fatal dunprodukter, med fjaddrar fran faglar som gér till kottproduktion, de sédljer dven
laderprodukter. Sminket de séljer ar inte heller testat pa djur. (ginatricot.se, 2013)
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Under tiden d4 studien genomfors kan man ta del av UNICEFs Tv-reklam om projektet att ge fler
barn mojlighet till utbildning, diar Gina Tricot stir som en av de fyra stora sponsorerna. P4
UNICEFs hemsida kan man ldsa att Gina Tricot skdnker 20 miljoner svenska kronor for att hjélpa
22 500 barn att f& borja forskolan. D4 Gina Tricot har en hel del produktion i Bangladesh har man
valt att hjélpa barnen i Dhakas slumomrade. P4 samma hemsida sdger Victor Appelqvist,
marknadschef pd Gina Tricot, att Gina Tricot vill engagera sig och ge ndgot tillbaka till de omraden
dér de producerar sina plagg. (unicef.se, 2013) P& Gina Tricots egen hemsida kan man dven létt
kopa gévor 1 sammarbete med UNICEF, som till exempel malariamedicin, ndr man ska slutfora sitt
kop 1 webbshopen (ginatricot.se, 2013).

5.4 Hur och varfér kommunicerar Gina Tricot miljé och hallbarhet?

Négra olika exempel pa hur Gina Tricot marknadsfor sig inom detta &mne har tagits upp under
tidigare rubrik, bland annat genom blogg och olika artiklar pd deras egen hemsida. I butiken siljs
dven ekologiska plagg, vilket dven de skulle kunna ses som nigon form av marknadsforing av miljo
och hallbarhet. P4 Gina Tricots hemsida star det, i deras miljopolicy, att de ska ha tydligt méirka
varor av miljovénligt material for att underlétta for kunden att gora ett bra val. (ginatricot.se, 2012)
Pa frdgan om hur de marknadsfor sitt arbete svarar Marcus Bergman: ”Genom The Good Project, &n
sa ldnge mest genom internet. Vi jobbar dven pd att det ska synas mer i butiken.”(Bilaga 1)

I intervjun sdger Marcus att The Good Project inte riktas mot ndgon speciell malgrupp, utan att de
riktar sig till alla som vill veta och att de siljer kldder till alla kvinnor. Vi sitter inte och gor sddana
hér noggranna mélgruppssegmenteringar, vi har inte tid med det, vi tittar pa vad som &r mode.” Han
sdger vidare att de mérker att det finns dem, dven i butikerna, som fragar efter information kring
dmnet. (Bilaga 1) Marcus tar upp att det dr studenter som ar en kirnméalgrupp och att det &r dérifran
de fér flest fragor kring &mnet. "Hemsidan &r ett effektivt hjdlpmedel for att kunna svara pa fragor,
det dr en viktig funktion och vi vill gora den sa rolig som mojligt.”(Bilaga 1) P4 hemsidan star det
dven att syftet med deras blogg pd hemsidan gar ut pa att just forsoka formedla och ta intressenter
med pa resan bland de olika leverantorerna och leverera verkligheten i1 bade ord och bild
(ginatricot.se, 2012). Nér vi stillde frAgan, Tror ni dndd att det finns en speciell mdlgrupp
generationsmdssigt inom dmnet hallbarhet? for att forsoka fa ett béttre svar pa vilka de riktar sig till
med det nya hallbarhetsténket s svarar han ”Det vet vi att det finns, de som &r tondringar idag, for
dem é&r detta sjdlvklart. Det &r ett krav.” (Bilaga 1)

Vidare i intervjun foljer en frdga om det inte kan vara svart att rikta en affarsidé baserad pa snabbt
mode till samma person som man riktar sin marknadsforing av milj6 och héllbarhet. Pa fragan
svarar Marcus ”Nej men det dr ldtt att tro det. Men varfor ska man fundera pad vem man riktar sig
till? Det finns inget vdrde i den fragan.” I intervjun kopplar Marcus sedan hallbarhet till kvalité da
han séger Vi ansvarar for att var kvalité dr hallbar och ser ingen skillnad pa vara kladers kvalité
och kldder som kostar dubbelt s& mycket.” Marcus kopplar ocksa hallbarhet till forhallandet i lander
dér de har sin tillverkning och menar att modeforetagens massproduktion stétt for stor del av
utvecklingen i landet. ”Men pé frdgan om konsumtionen i sig ar héllbar, sa finns det alltid en
minuspunkt och en pluspunkt. Och dir satsar vi pé att alltid forhalla oss mer pé den goda sidan”.
(Bilaga 1) For att forsoka f4 Marcus att vidare utveckla sina resonemang stillde vi foljdfragan:
uppmuntarar inte ett snabbt mode till slit och sldng? Pé frégan svarar han ”Nej, jag koper inte det,
jag koper inte riktigt det resonemanget.” Vidare gér han in pa en problematisering kring vad
definitionen av mode betyder och att det idag dr sa mangfaciterat. Han tar ocksa upp att han tycker
att ’fa uttrycka sin identitet ocksa har en koppling till héllbarhet.” Marcus avslutar fraigan med att
sdga Vi dr ju ett modeforetag s& vi méste bade tillhandahélla och skapa trenderna.” (Bilagal)
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For att {4 en inblick Over i vilket syfte Gina Tricot arbetar och kommunicerar miljé och héllbarhet
stallde vi ett flertal frdgor berérande olika faktorer som paverkar, som till exempel lagar, media med
mera. Marcus svarar Jag &r inget fan av regleringar pa det sattet” Han tycker inte att lagar och
regleringar ska styra, samt att en reglering dr ett bevis pa att foretagen inte sjélva har tagit sitt
ansvar. Aven att bakgrunden till diskussionen ligger i att textilindustrin inte fungerar. Andra starka
intressenter eller faktorer som Marcus tar upp &r studenter, paverkningsorganisationer och media.
Vid fragan om hur stor paverkan media har svarar han att deras storsta tillgdng dr deras varumérke
och att de vill varda och utveckla det eftersom de anser att det dr kdrnan i allt. ”Nér man séger Gina
Tricot, vad tdnker man da?”. For att utveckla fragan kring medias paverkan stills en foljdfraga
kring hur de skulle hantera en mediastorm, d& svarar Marcus “vi har haft sddana tillfdllen, d& vi har
gjort fel. Det finns en viss krisberedskap givetvis, dd pratar vi for ytterst ovanliga och forutséigbara
héndelser.. Jag kan tycka att media bryr sig véldigt mycket om vad vi och andra textilforetag gor. Vi
har ju hela tiden en mediabevakning pa allt vi gor som vi méste hantera”. I intervjun tar han ocksé
upp ett exempel da testfakta upptickte en vildigt hog blyhalt i deras handvéskor och att de da valde
att dra tillbaka dem. Han séger ocksa att detta ar en produkt dér det inte finns nagra regleringar om
kemikalieinnehdll. Men vi sjélva har regleringar.” Han berittar vidare att de kunde struntat i att
aterkalla viskorna eftersom det inte finns nigra krav men att de valde att gora det 4nd4 for att de
inte uppfyllde deras egna krav. (Bilaga 1) I en artikel, i Boras tidning fran december 2012, dér de
tar upp hédndelsen, dér bekriftas det av toxikologen Lennart Dock att det inte finns nagra bestdmda
regleringar kring kemikalieinnehall i viaskor. Men att de jobbar pé att f& igenom regleringar
liknande de som finns f6r smycken i framtiden. I samma artikel sdger Marcus Bergman nagonstans
ska ansvaret ligga och det 4r pa oss som siljer produkten”. (bt.se, 2012) Marcus avslutar &mnet
kring mediastormar med att i intervjun sdga att man inte kan morka nagot och att all slags
krishantering bygger pé érlighet. (Bilaga 1)

Pa hemsidan i Gina Tricots miljopolicy kan man ldsa om vilka syften de har till att arbeta med milj6
och hallbarhet. Nigra saker som de tar upp ar att de ska ta hénsyn till miljon vid investeringar och
se till att kostnader for miljoforbattrande atgérder ger vinst pd lang sikt. Att de ska uppmuntra och
ge medvetenhet till leverantdrer och kunder genom 6kad kunskap inom d&mnet. Samarbeta med
andra foretag och organisationer for en mer hallbar textilproduktion, samt sprida goda erfarenheter
och idéer. (ginatricot.se, 2013)

Aven om Marcus i intervjun forst inte vill g4 in pa nigra framtidsmal si svarar han, p4 frigan som

stélls kring hur de vill 6ka kundernas medvetande (med bland annat bloggen) Vi ér inte alls dir vi
skulle vilja vara, men vi vill visa oss.” (Bilaga 1)
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5.5 Hur uppfattar och paverkas Gina Tricots kunder av deras arbete och
kommunikation?

For att 1 analysen kunna se sambandet mellan Gina Tricots profil och image stélldes fragor, under
intervjun, angdende hur Gina Tricot tror och vill uppfattas av sina kunder. I intervjun sdger Marcus
”Kunderna vill handla av ett féretag de har fortroende och har sympati fér. Kunderna vill ju handla
av ett foretag som de kiinner inte pajar vérlden.” Vidare stilldes da foljdfragan: Ar det sd ni tror att
ni uppfattas av era kunder? Marcus svarar “Nej inte idag, inte tillrackligt mycket. De tycker inte att
vi dr béttre dn vara konkurrenter. Ibland tycker de till och med att vi dr sémre dn véra konkurrenter,
Det tycker de tyvirr av fel anledning. For att vi dr déliga pa att forklara det”. I intervjun stills en
frédga kring hur responsen fran kunderna och foréndring i forséljning av hallbara plagg sett ut.
Svaret blir att han upplever att kunderna bryr sig vildigt lite men att en engagerad kund ar véldigt
vérdefull och dven den feedback de fir av dem. Marcus séger ”Jag blir oftast vildigt férvénad,
ibland hénder det ju daliga saker ocksa. Da tdnker man jédrar nu kommer jag fa tusen mejl pa det
hér frén kunder som ar upprorda. Men det ar istéllet bara mediafrdgor.” Marcus ndmner ocksé att de
inte mérkt ndgon skillnad av méngden salda miljovénliga plagg “For det ér inte dérfor som man
koper ett plagg, man koper det for att det dr snyggt och har rétt pris.”. I intervjun stélls fragan: Vill
ni bli storre i kundens medvetande inom miljo och hallbarhet? Marcus svarar att de vill na ut med
sitt budskap och inspirera. De vill férmedla sin egen resa, vilket &ven The Good Project handlar
om. (Bilaga 1)

5.6 Presentation av enkater

Webbenkit

Webbenkiten lades upp pd Facebook den 24.e april 2013. Inom loppet av ett dygn hade det dnskade
antalet respondenter svarat pa enkéten, vilket var 92 personer. Forst bjods alla kvinnliga vénner,
cirka 200 personer, in till ett slutet evenemang, dér de ombads att delta i undersdokningen om de
handlar pa Gina Tricot, vilket innebar att bara de inbjudna kunde ta del av det. Dérefter ombeddes
ett fatal att sinda vidare webbenkdten till sina kvinnliga vinner. Detta for att skapa en
snobollseffekt. De svarande var 16-35 ar eller dldre, dar den storsta delen svarande var studenter 57
procent, arbetande 31 procent, i dldrarna 16-26 ar. De flesta svarande var bosatta i eller i nidrheten
av Goteborg, Stockholm, Boras och Lidkdping.

Besoksenkit

Besoksenkdten utfordes i Gina Tricots butik i Bords City, den 26.e april 2013. Enkéatutdelningen
utfordes mellan klockan 11:30-12:30, vilket var en tid som rekommenderats av butikschefen for att
oka antalet svarande. Personalen uppmuntrade betalande kunder att ta del av var enkit och de lat
oss nyttja ytor vid kassan for att underldtta ifyllnad av enkédterna. Vid utférandet uppmérksammande
vi att de hade skyltar uppsatta med information om samarbetet med UNICEF, nigot som vi inte var
medvetna om d& vi tog fram enkétfrdgorna. Det var manga besdkande vid tidpunkten for utforandet
av besoksenkaten, viket gjorde att den kunde utforas snabbt. Kunderna var positivt instéllda och det
var ytterst fi av de tillfrigade som tackade nej till att medverka.
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Resultat webbenkdt, 92 svarande

Hur gammal ar du?

15 ar eller yngre

16-20 ar

21-26 ar
28-35 ar

36 ar eller dldre

inget svar

Var bor du? (ndrmaste stad)

Bords
Goteborg
Gotene
inget svar
Jonkoping
koping
Kvanum
lidkoping
Lund
Malmo
Oslo
Skara
sollefted
sthim
stockholm
tranemo
Trollhdttan
uppsala
Vara

Vad &r din huvudsysselsédttning?

Student

Arbetar

Arbetssokande

Annat

inget svar

antal

30

51

antal

53

29

Resultat besoksenkit, 30 svarande

Hur gammal ar du?

15 ar eller yngre

16-20 ar

21-26 &r
28-35 &r

36 &r eller dldre

inget svar

Var bor du? (ndrmaste stad)

Bords
Goteborg
Oslo
Herrljunga
Alingsas
inget svar

Vad &r din huvudsysselsittning?

Student

Arbetar

Arbetssokande

Annat

inget svar

23

antal

11

antal

WoR R e e

antal

15

12



Hur ofta handlar du pd Gina Tricot?

47
42

35
28
21
14

7
0 I

antal

W Oftare an en gang i veckan
W Mer séllan W Aldrig

W En gang i veckan

Nagon gang i manaden W inget svar

Forknippar du kvalitét med hdllbarhet?

78
72
60
48
36
24
N L]
0

antal

W Ja W Nej inget svar

30

25

20

15

10

0_.,_I -, :

Engangi oftare an Ni3gon mersillan Aldrig
veckan engdngi gangi
veckan manaden

Inget svar

35

30

25

20

15

10

Ja Nej Inget Svar

Forknippar du Gina Tricot med kvalité?, pd en skala 1-10, dir 10 ar valdigt mycket

och 1 dr ingenting.
20
18
15
12
9
6

3
0 .

antal

W 10 2 3 |
M inget svar

-

LIS Hm 6 u7 L_I:} 9

Forknippar du Gina Tricot med miljé och hdllbarhet?, pa en skala 1-10, dar 10 &r
valdigt mycket och 1 dr ingenting.

21
18
15
12

w

antal

; Il

|1 | 10 2
inget svar

m3 |4 I} m6 u7

O = N W ke 0O N

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inget

Svar

[y
o

O R, N WA OO N 0 W

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Inget

svar
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Hur mdnga procent av Gina Tricot:s sortiment tror du bestar av hdllbara material?

27
24

20

16
il

)

antal

M Inga H 2% 5% M 10% B 20% M 50%
W inget svar

Upplever du att Gina:s shoppingpasar ar tillverkade av hdllbart material?

47
42
35
28
21
14

0

antal

~N

W Ja W Nej inget svar

Kanner du till att Gina samarbetar med UNICEF?

77
66
55
a4
33
22
11
.

antal

W Ja M Nej inget svar

Upplever du att Gina testar sitt smink pd djur?

47
42

35

[ ]
antal
o Ja M Nej
Nej, jag forutsatter att inga butiker skulle testa sitt smink pa djur.
W inget svar

25

18
16
14
12
10

o N B O

30

25

20

15

10

25

20

15

10

20
18
16
14
12

o N B o

0% 2% 5% 10% 20% 50%  Inget
Svar
Ja Nej Inget Svar
: . | .
Ja Nej Inget svar
Ja Nej Nej, jag forutsatter Inget svar

attinga butiker
skulle testa sitt
smink pa djur



Har du lagt mirke till UNICEF:s gdvoshop nir du handlat online pd Gina?

20
64 18
60 16
50 14
40 .
10

30
8
20 6
10 4

— —— .
antal o |

H Ja M Nej Nej, for jag har aldrig handlat online hos dem. Ja Nej Nej, jag har Inget svar

M inget svar aldrig handlat
online hos dem

Vad uppfattar du att Gina gér med sina éverblivna trasiga klader/reklamationer?

41 12
36
10
30
24 8
18
6 4
12
4 B
6
0 [ ]
2
antal
0 - T
W Slanger W Skanker dem. Atervinner materialet M inget svar Slanger Skanker Atervinner Inget svar
Materialet
Om du fick reda pd att din vidska frdn Gina innehdller skadliga kemikalier, vad
skulle du gora?
14
34
30 12
20 8
15 6
10 4
5 2 4
L 0 || ‘ ‘
antal X . . . . . X
B Ingenting eller kasta den B Klaga till butik eller huvudkontor Ingenting eller Klaga till butik Ga till en butik Aldrighandla  inget svar
G4 till en butik med den och krava pengarna tillbaka. kasta den eller med den och vaskor dar igen

W Aldrig handla vaskor dar igen. W inget svar huvudkontor kriva pengarna

tillbaka
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Om du fick reda pd att ditt plagg frdn Gina skadat djur vid producering, vad skulle

du géra?
46 14
42
12
35
10
28
8 4
21 6 |
14 4
7 2
0 | [ |
antal 0 T T T
M Jag skulle aldrig handla dar igen. M Klaga till butik eller huvudkontor. Aldrig handla Klaga till butik G till en butik  ingenting Inget svar
G4 till en butik och krava pengarna tillbaka. dar igen eller ochkriva  skadan arju
W Ingenting, skadan ar ju redan skedd. M inget svar huvudkontor  pengarna  redan skedd
tillbaka
Har skandaler i media, ang tex Zmnen som i de tidigare frdgorna, pdverkat ditt val
av butik nar du handlar klader?
25
49
42
20
35
28
15
21
14 10
7
0
antal 5
W Ja M Nej inget svar 0 - - - |
Ja Nej Inget svar
Upplever du pd att Gina tar ett miljé och hdllbarhetsansvar? 16
14 4
44 12
42 10 4
35 8
6 4
28
4
7 Ja Ja, men Nej Nej, men jag  Inget svar
0 ] - I oOnskar att de oOnskar att de
= 2 el skulle skulle
B Ja men jag onskar att de skulle marknadsféra sitt engagemang annu mer. marknadsfora marknadsféra
Nej, men jag onskat att de skulle marknadsféra sitt engagemang mer. sitt sitt
B Nej M inget svar engagemang engagemang
annu mer mer
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6. Analys

Hdr kommer vi framfora vdara analyser kring resultatet av de kvantitativa och kvalitativa
undersokningsmetoderna och koppla detta till den teoretiska referensramen.

6.1 Hur arbetar och kommunicerar Gina Tricot miljo och hallbarhet? |
forhallande till de teoretiska modellerna

Under inledningen togs det upp att det idag enligt boken /25 dr med Corporate Social
Responsibility, till skillnad fran borjan av CSR-utvecklingen, inte bara &r ansvarstagandet fran
foretagen som dr viktigt, utan dven hur och att man kommunicerar ut det till sina kunder och
intressenter. Som vi ocksa tog upp 1 problemdiskussionen, enligt boken Marknadsforing — modeller
och principer, sa maste foretaget tydligt kommunicera ett ansvarfullt forhallningssatt till
intressenter pd marknaden. Enligt samma bok star det dven att det dr viktigt for ett foretag att ha
utarbetade policys inom de olika huvudomradena, miljd, sociala och ekonomiska. Att det dven &r
viktigt att utforma policys som &r anpassade och funkar bra ihop med foretagets affarsidé. Att det
inte bor fungera som ett tilldgg till den 6vriga verksamheten. Som foretag bor man fundera pd hur
viktigt CSR ir internt for foretaget, hur man vill kommunicera sitt arbete till omvirlden och vilken
slags kommunikation man ska anvinda sig av och om det krévs speciella personer inom foretaget
som ansvarar for dessa omraden. Gina Tricot arbetar, enligt intervjun med Marcus Bergman, med
uppforandekod och miljopolicys, vilka man kan hitta pa deras hemsida. Genom vér intervju delgavs
informationen om att de dr fyra ansvariga pd foretaget som arbetar inom dmnet, vilket dven styrks
av informationen frin deras egen hemsida. Marcus forklarar ocksa i intervjun att de delat upp
arbetet i olika nivder. Ddr de fyra som arbetar inom dmnet har olika ansvarsomraden. Marcus
inledde intervjun med att berétta om att de pa Gina Tricot arbetar internt med skyltning kring
budskap som man pa foretaget vill formedla till de anstéllda.

Enligt forfattaren Carl Gezelius sa dr det viktigt att ett foretag har en tydlig kommunikationsplan,
dér det handlar om att géra marknaden uppmirksam pé vad foretaget har att erbjuda. Det dr viktigt
att man fokuserar pd en malgrupp, vem man vill nd med sitt budskap. Detta for att veta vilka kanaler
man ska anvinda sig av vid utférandet av kommunikationen, genom till exempel kampanjer och
reklam. Det &r dven viktigt att bestimma vilka argument och vilken information som ska framforas
och fundera kring vilka metoder som &r lampligast for foretaget. I intervjun sdger Marcus att de inte
har ndgon sérskild mélgrupp inom milj6 och héllbarhet. Han sédger att de riktar sig till alla som vill
ha kunskap inom omrédet. Han tar ocksa upp att de vet om att den yngre generationen ar mer
medveten och intresserad av dmnet. Marcus anser att det inte finns ndgot problem med att koppla
snabbt mode till hallbarhet och att det saknas virde i fragan: kan det vara svdrt att rikta en affirsidé

baserat pd snabbt mode till samma person som man riktar sin marknadsféring av miljo och
hallbarhet?

For att nd ut med sitt budskap véljer Gina Tricot enligt intervjun med Marcus att marknadsfora sig
pa internet, genom The Good Project. Han beréttar dven att de vill arbeta med att kommunicera mer
via sina butiker. Ett exempel pa att detta dr ndgot som de tagit fasta pa &r marknadsforingen av
samarbetet med UNICEF, som det arbetar med genom skyltning inne i butiken, vilket vi noterade
vid utfoérandet av besoksenkéten. P4 hemsidan kan man se att de anvénder sig av olika artiklar och
dven en blogg for att formedla olika budskap.

I deras miljopolicy, som man kan ta del av pd deras hemsida, stir det att de pa ett tydligt sétt vill

kommunicera ut vilka plagg som ér tillverkade av miljovianligt material. Enligt boken Sustainable

Fashion & Textiles — Design Journeys, att materialvalen dr en stor del av vad som goér mode och

textilier hdllbara. Boken riknar upp manga exempel pd material som man som foretag bor anvénda
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sig utav om man vill arbeta med hallbarhet. Ndgot som dven anses ha stor paverkan for den hallbara
framstillningen &r fargningsprocessen och odlingsprocessen. Marcus beréttar i intervjun att Gina
Tricot har arbetat med miljovéanliga material i cirka fem ar och idag uppgér 10 procent av deras
sortiment av héllbart material. Alla Gina Tricots shoppingpasar tillverkas ocksd endast av
atervunnet material. Ekologisk odlad bomull &r det som dem mestadels arbetar med, men de satsar
dven pa atervunnen polyester. I bloggen, som finns tillginglig pd Gina Tricots hemsida, finns bland
annat artiklar sa som: First Step, och What About Water? Dessa skildrar hur Gina Tricot arbetar
med flera andra modeforetag for att utbilda lantbrukarna i deras produktionsldnder for att 6ka
kunskapen om minskad vattenforbrukningen och minska anvéndningen av bekdmpningsmedel. De
samarbetar dven med ett flertal andra textil- och lader foretag for att minska vattenatgédngen i
produktionsprocessen.

Under rubriken ”vad innebér héllbarhet och hur kan man som foretag arbeta med det?” beskrivs,
enligt forfattaren Kate Fletcher, atervinning och ateranvindning som tva stora héllbarhetsfaktorer
som ett textilforetag kan arbeta med. Ménga foretag viljer dven att skinka pengar till
vélgorenhetsorganisationer for att betraktas som hallbara. Pa Gina Tricots hemsida presenteras ett
samarbete med en organisation som kallas Human Bridge, dit de skdnker overblivna klader som ska
komma till anvindning. Samarbetet har pagétt sedan 2009 och Human Bridge samarbetar med
Likarmissionen och Erikshjilpen. Under intervjun forsokte vi fa svar pa fragan om de arbetar med
ndgon form av dterlamning av plagg. Marcus svarade att det idag inte finns nagot sddant inom
foretaget och att de isafall forst méste ha storre kunskap om sjélva dterlamningsprocessen. Han
anser inte heller att Gina Tricot som enskilt foretag vill paborja ndgot sadant arbete, utan att det
krévs en nationell insamling. P& deras hemsida, i deras miljopolicy, kan man dock ldsa att de ska
prioritera ateranviandning och dtervinning. Vad géller héllbarhetsfaktorn att skdnka pengar till
vélgorenhetsorganisationer sd har Gina Tricot hakat pa trenden och gér som manga andra stora
textilforetag, de skinker stora summor pengar. Gina Tricot har reklam pa tv och 1 butik for sitt
samarbete med UNICEF. P& deras egen hemsida har man, d& man handlar online som kund,
mdjlighet ocksa att skinka pengar. Gina Tricot dr dven en av fyra stora sponsorer som bidrar till att
barnen i Dhakas slumomraden ska ha rétt till utbildning och ge fler barn chansen att ga i skolan. I en
intervju med Victor Appelqvist, marknadschef pd Gina Tricot, menar han att det ger Gina Tricot en
chans att fa ge tillbaka till det samhille dir de viljer att producera sina plagg.

Pa hemsidan csrivastsverige.se och i artikeln Ndsta modetrend dr hallbar tas information upp kring
hur man ser pa hallbarhet i framtiden och enligt olika kéllor spés héllbarhet bara bli mer och mer
uppmirksammat. Nésta modetrend spds ocksa vara hallbar och man tror att man i norden kommer
bedriva den héllbara trenden framat. Okad kunskap inom detta imne antas ocksa komma att oka.
Marcus séger i intervjun att de 4r medvetna om att kunskapen hos deras kunder géllande hallbarhet
okar och att man i de unga dldrarna tar for givet att Gina Tricot som fOretag tar ansvar inom detta
omréde. Vad géller framtiden och miljomal for Gina Tricot fick vi svaret att de vill hélla detta for
sig sjélva och Marcus menar pa att det dr svart for ett foretag att sdga att man inte vill bli béttre pa
detta. Déremot foresprakar de pé sin hemsida att de vill vara 6ppna med mél och framtidsplaner
inom @mnet.
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6.2 Varfor arbetar och kommunicerar Gina Tricot miljo och hallbarhet? |
forhallande till de teoretiska modellerna

Som inledningen tog upp sa uppstod begreppet CSR, enligt forfattaren Torun Nilsson, pd grund av
att lagar och politik inte riackte till for att styra foretagens samhéllsansvar och for att de skulle
upplevas som anstdndiga foretag enligt landets befolkning. FNs uppmaning till féretagen var att ta
ansvar for fattigdomen i vérlden. En annan péadrivande faktor av foretagens samhéllsansvar var de
foretagsskandaler som dgde rum under slutet av 90-talet och in pa 00-talet. Media och artiklar har
spelat en stor roll i foretagens motiv till att ta ett stérre ansvar. Mellan ar 2000 och 2001 6kades
antalet artiklar inom &mnet med 170 procent. Motiv till varfor foretagen faktiskt véljer att ta ett
storre miljo- och héllbarhetsansvar tas vidare upp, enligt boken 725 dr med Corporate Social
Responsibility, 1 problemdiskussionen. Fragor som: Hjdlper detta foretagen till battre affarer?
Handlar det bara om media och PR? Okar deras konkurrenskraft? Vill man bara halla den egna
malgruppen ndjd?

Enligt boken marknadsforing — modeller och principer tas det upp att foretagen kan tjéna pa att ta
ett samhéllsansvar. Att det stirker engagemangen hos medarbetarna och intressenterna, samt att det
pa lang sikt leder till battre affdrer. Kanske ocksa det viktigaste av allt, att ansvarstagandet tas for
att fa ett starkare varumirke. Av samma bok tas det ocksd upp att det ar vildigt viktigt att ett foretag
kan presentera sitt affarsmissiga syfte, med att ta ett samhéllsansvar, pd grund av att intressenter
ska forsta att det har varit ett ekonomiskt bra val for foretaget. Andra syften till att foretagen véljer
att kommunicera ut sitt engagemang, eller att inte gora det, har att gora med vilka konsekvenser det
far. Forfattaren Victoria Olausson tar upp olika motiv upp till att inte kommunicera ut sitt
engagemang, som till exempel att foretaget framstar som ddmjukt, att man vill 1dta andra gora
jobbet (man forlitar sig pa sina ambassadorer), undvika komplexa fragor kring omrédet, riskera
mindre kritik och kanske framfor allt att kunderna &r ointresserade av det.

For att forsoka hitta olika orsaker till varfor Gina Tricot arbetar pa det séitt som de gor, med miljo
och hallbarhet, sa anvdnder vi PESTLE-modellen som verktyg. Enligt modellen s finns det sex
olika parametrar som paverkar foretagets val och motiv till att arbeta pa ett visst sitt. De olika
parametrarna dr politiska, ekonomiska, sociokulturella, teknologiska, lagar och férordningar och
miljomassiga. En politisk aspekt skulle kunna vara om ett foretag far bidrag for att de arbetar pa ett
mer héllbart sitt eller kanske en hogre skatt om de inte gjorde det. Detta dr ndgot som kan vara svért
att fa reda pa kring ett foretag da ekonomiska frdgor oftast dr kédnsliga. Den ekonomiska faktorn kan
man dock titta pa ur en annan synvinkel. Eftersom det som sagt finns flera fordelar med att
kommunicera ut sitt budskap, s kan man pd olika sétt koppla det till generering av pengar. En
fordel som till exempel 6kad konkurrenskraft leder till fler kunder och hogre forsiljning. CSR dr
dessutom, enligt Carl Gezelius, ett verktyg som ér till for att man pé olika sétt som foretag ska tjéna
pengar pé att ta ett ansvar. Under den ekonomiska aspekten kan man &ven analysera kring om det
finns chans till kommande inflation eller tillvéxt, vilket kan paverka foretaget. Marcus talar, 1
intervjun, om att det absolut dr en konkurrenskraft men att deras kunder kanske fortfarande
uppfattar dem som sdmre 4n sina konkurrenter. Han tar ocksa upp att forsdljningen inte dkat av
ekologiska plagg, for att det inte dr darfor man kdper ett plagg, “man koper det for att det ar

snyggt”.

Den sociokulturella aspekten syftar till exempel till hur kunderna och intressenterna paverkar
foretagets sitt att arbeta pd. Vad har kunderna for attityd till &mnet? Hur ser fordndringen ut i
samhdllet? I intervjun tar Marcus som sagt upp att den yngre generationen ar mer intresserad och
medveten. Under intervjun sdger Marcus ocksa att de intressenter, som de har, ar intresserade av att
veta att de tar sitt ansvar. Han sdger vidare att deras storsta intressenter dr studenter,
paverkningsorganisationer och media. Som togs upp i bakgrunden si behandlar media &mnet mer
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och mer, vilket ocksé dr en slags samhillsfordndring. Marcus sdger i intervjun att han tycker att
media bryr sig lite vil mycket om vad dem och andra textilforetag gor och att de hela tiden har en
mediabevakning som dem maéste hantera.

Nér det kommer till teknologin s& gér utvecklingen, enligt Kate Fletcher, framat, bland annat
utveckling av material. Ndgot som dven Marcus Bergman tar upp i intervjun dr att de bland annat
forsoker hitta ett material som i framtiden kommer kunna ersétta bomull, eftersom det i lingden inte
ar hallbart. Han tar dven upp att de satsat pa att utbilda bonder kring odlingens olika paverkan pa
miljo och hur den kan forbattras.

En annan del i PESTLE-modellen &r lagar och forordningar. En sak som kan péverka ett foretag
inom detta &mne &r att det kommer nya lagar och krav pa hur man som foretag maste arbeta kring
miljo och hallbarhet. I intervjun sédger Marcus att han inte tycker att lagar och férordningar &r ratt
vég att g, att lagar och regleringar inte ska styra, men att det samtidigt 4r ndgot som uppstar pa
grund av att foretagen sjdlva inte kan ta sitt ansvar pa ett bra sitt. Marcus berittar dven sjélv hur de
pa Gina Tricot dragit tillbaka vaskor pa grund av en hog jarnhalt i materialet, trots att det inte finns
ndgra lagregleringar kring kemikalieinnehall 1 vaskor. Han tog dven upp i intervjun att de inte heller
har négot juridiskt ansvar att atervinna gamla kldder, eftersom det &r kunden som kopt produkten,
men att han dnda tycker att de borde ta det ansvaret, om &n inte pé enskilt foretags niva utan istillet
pa internationell niva.

Den sista faktorn som tas upp i modellen &r den miljoméssiga. Hur kommer miljén och
klimatforandringar se ut i framtiden? Hur kommer det att pdverka foretaget? Just kring amnet
héllbarhet och miljo dr detta en stor faktor som kan paverka varfor foretag tar ett ansvar eller inte.
Gina Tricot arbetar pa flera sétt for en mer héllbar producering av sina plagg enligt bade Marcus
Bergman och Gina Tricots egen hemsida. Pa hemsidan i deras miljopolicy tar de upp hur de till
exempel vill ta hdnsyn till miljon vid investeringar och se till att kostnader for miljoforbéttrade
atgdrder ger vinst pd ldng sikt. Man kan dven l4sa att de anvinder sig av tydligt méirkta varor av
miljovinligt material. D4 1 syfte att underlétta for kunden att gora ett bra val. De skriver dven dar
om hur de vill uppmuntra och ge medvetenhet till sina leverantérer och kunder genom 6kad
kunskap, samt samarbeta med andra organisationer for en mer hallbar textilproduktion och ddrmed
sprida goda erfarenheter och idéer.

Det finns flera motiv till att kommunicera sitt engagemang som foretag. Enligt
kommunikationsplanen si handlar det om att gora marknaden och dvriga intressenter
uppmaérksamma pé vad man har att erbjuda. Ett annat motiv till att kommunicera ett speciellt
budskap kan vara att man vill paverka eller fordndra instillningen hos de som tar emot budskapet.
Foretaget kan till exempel 6nska en fordandrad attityd kring dem sjélva eller varumérket. Allt for att
det sedan ska péverka kundens beslut i kdpprocessen. Marcus sédger i intervjun att syftet med
bloggen och "The Good Project” gér ut pa att formedla och ta med intressenter pa resan bland de
olika leverantdrerna, leverera verkligheten i bdde ord och bild. Enligt kommunikationsprocessen ar
det viktigt att foretaget stéller fragor till sig sjidlva. Varfér kommunicerar man? Vilken nytta
genererar den tdnkta kommunikationen? Vad &r dess mal? Nar vi stdllde en frdga kring vilka mal
Gina Tricot har med att kommunicera sitt budskap, svarade Marcus att ”det ar svart for ett foretag
att sidga att man inte siktar pd ett hogre medvetande hos kunden”. Han tydliggor dven att de vill nd
kundens medvetande pé sitt eget sitt, genom att sdga att de vill nd ut med sitt budskap och pa sé sitt
inspirera.
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6.3 Hur uppfattar och paverkas Gina Tricots kunder av deras arbete och
kommunikation? | forhallande till image och profil

Enligt boken marknadsforing — modeller och principer s ér det viktigt for ett foretag att dess profil,
image och identitet hdnger ihop. I samma bok beskrivs det att dessa tre delar méste stimma Gverens
for att formedla ett bra budskap. Identiteten (hur Gina Tricot arbetar) togs upp i tidigare analysdelar
och nu kommer vi fokusera pé de andra tvd, ndmligen Hur Gina Tricot uppfattar sig sjdlva (profil) i
forhallande till hur kunderna uppfattar foretaget (image). Enligt kommunikationsmodellens del som
fokuserar pé aterkoppling, vilken leder till och ldgger grunden for foretagets image, sé dr det
betydelsefulla hur kommunikationen frén foretaget paverkar mottagaren i form av bland annat
vérderingar, behov, attityder och kanslor. For att ta reda pd hur malgruppen och mottagaren
uppfattat kommunikationen ar det viktigt att resultatet méts i ndgon form av sammanstéllning. Man
bor enligt modellen stilla sig fragor som till exempel: Nddde budskapet mdlgruppen? Andrades
forsdljningen? Hur var reaktionen? Aterkoppling och uppféljning av sin kommunikation ir enligt
kommunikationsmodellen den viktigaste delen att analysera. Eftersom resultatet dér ska aterkopplas
till séndaren. I intervjun sdger Marcus att de vill uppfattas som ett bra foretag av sina kunder,
eftersom de vill att dem ska komma tillbaka. Han séger dock att han tror att deras kunder uppfattar
deras konkurrenter som mer milj6 och hallbarhetsansvarstagande, men av fel anledning. Han tar
dven upp att han blir férvanad 6ver att media bryr sig mycket mer dn kunderna.

Enligt webbenkiten kopplar och forknippar de flesta kunder héllbarhet med kvalité, vilket &ven
overensstimmer med besoksenkiten. Dock skiljer sig de bada enkéterna vid frdgorna om hur
mycket de forknippar Gina Tricot med miljo och héllbarhet, samt kvalité. I webbenkiten &r det ett
overvigande antal som gav Gina Tricot 2-5 av 10 vid fragan om Gina Tricot forknippas med kvalité
medan det §vervdgande antalet 1 besdksenkéten var mellan 7-10 av 10. P4 fragan om kunderna
forknippar Gina Tricot med milj6 och héllbarhet svarar dvervigande pa webbenkiten 2-5 av 10
medan de 1 besoksenkéten svarar 6-8 av 10.

Pa frdgan om hur stor procent av sortimentet som ir av héllbara material svarar kunderna valdigt
olika, i webbenkiten tror de flesta 10 procent, och i besdksenkiten svarade de flesta 50 procent. Pa
frdgan om kunderna tror att Gina Tricots pdsar dr av hallbart material svarar lika manga ja som nej i
webbenkiéten medan de flesta i bes6ksenkiten svarar ja pé fragan. Varken de svarande i
webbenkiten eller besoksenkiten tycks kdnna till ssmmarbetet mellan Gina Tricot och UNICEF,
enligt enkétsvaren. De har inte heller lagt mérke till UNICEF-gavoshopen pa Gina Tricots hemsida
eller s& svarade kunderna att de aldrig handlat online hos dem. Majoriteten av de bdda enkéterna
uppfattar att Gina Tricot inte provar sitt smink pa djur eller att de inte kan ténka sig att ndgon butik
gor det, dock svarar 14 personer i webbenkéten att de upplever det. Pa fragan om vad kunderna tror
att Gina Tricot gér med dverblivna, trasiga kldder och reklamationer sa &r svaren ganska varierande,
de flesta tror att de sldnger eller atervinner materialet. Det tycks for alla svarande ha storre
betydelse om ett djur kommit till skada vid produktion &n att produkten innehéller kemikalier som
kan vara farliga for dem sjdlva, da de flesta aldrig skulle handla i butiken igen om de fick reda pa att
djur kommit till skada. Pé frdgan om kunderna paverkats i sitt val av butik pd grund av en
mediaskandal dr svaren dven hér olika i webbenkéten och besoksenkéten. De flesta i webbenkéten
svarar ja, medan de flesta i besoksenkiten svara nej. Den avslutande frdgan i1 enkédten om kunderna
upplever att Gina Tricot tar ett hdllbarhetsansvar si svarar de flesta i webbenkéten nej, men att de
onskar mer marknadsforing kring deras engagemang. I besdksenkéten svarar de flesta ja eller ja,
samt att de vill att de ska marknadsfora sitt engagemang mer.
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7. Diskussion och slutsats

1 foljande del kommer slutsatser dras med hjdlp av en diskussion grundad i resultaten frdan
analysen.

Som vi tagit upp i analysen sa &r det viktigt att arbetet med miljo och héllbarhet fungerar som en
integrerad del och bor stimma vil 6verens med foretagets affarsidé. P4 Gina Tricot har de en
avdelning for detta omrade, dir fyra personer arbetar. Avdelningen upplevs inte helt integrerad med
resten av foretaget, kanske for att den dr forhéllandevis ny och for att den inte sammanfaller med de
andra avdelningarna pa foretaget. Som togs upp i analysen &r det viktigt med policys kring dmnet,
som dven dem &dr kopplade till afférsidén. Gina Tricot har en miljopolicy, som finns littillgénglig pa
deras hemsida. Men vi dr tveksamma till om deras affédrsidé verkligen kan kopplas samman till den
och deras héllbarhetsarbete. Snabbt mode &r vad deras affarsidé gar ut pa, vilket vi kopplar till
uppmuntran av en snabbare konsumtion fran sina kunder. Marcus vill inte hélla med oss om detta
genom att i intervjun sdga: ”jag koper inte det resonemanget” och vidare att det finns positiva och
negativa sidor med allt, men att de forsoker hélla sig pd den ”goda sidan”. Detta tycker vi inte
riktigt kan forsvara deras affdrsidé pa nagot sétt. Vi drar slutsatsen att det blir svart att kommunicera
héllbarhet i kombination med ett snabbt mode. Vi har ocksa svart att se hur man kan rikta dessa tva
budskap till ssamma méalgrupp. Att dessa tva kombinerat kan uppfattas som hyckleri av kunderna.
Marcus séger i intervjun att de inte sitter och gor noggranna malgruppssegmenteringar for att de
inte har tid med det. Han séger ocksa att de tittar pa vad som dr mode. Da kan man fraga sig om han
menar att miljo och héllbarhet bara dr en modetrend. Att det inte &r sé viktigt i sig vad de sysslar
med, bara att de gor det, for att det & mode idag.

Vi tycker att det r intressant men har svart att forstd varfor Marcus inte tycker att de borde rikta sig
till ndgon speciell malgrupp. Hur tror han da att ndgon ska kénna sig tridffad av budskapet? Vill de
inte rikta sig till ndgon bara for att de &r radda for att utesluta ndgon? Samtidigt som Marcus sdger
att de inte vill rikta sig till ndgon speciell malgrupp med deras hallbarhets- och miljoengagemang sa
kan man dven konstatera att de inte kommunicerar ut engagemanget sérskilt mycket éver huvud
taget. Endast i form av artiklar och en blogg pa deras hemsida. Ingen information man tar del av
utan att medvetet soka sig till den. Anda siiger Marcus och Gina Tricot pa sin hemsida att de vill
inspirera sina kunder. De engagerar sig s mycket pd olika sitt, genom minskad elférbrukning,
utbildning av bomullsodlare, skinker kldder, skdnker pengar till UNICEF med mera, vilket far oss
att undra varfor de inte vill marknadsfora detta pa nagot vis. Svaren pé fragorna i enkédten rorande
vetskapen om vad Gina Tricot arbetar med visar pa att fa av kunderna kénner till deras
engagemang, samt att de efterfrdgar mer information om engagemanget och arbetet som Gina Tricot
utfor. Nagra anledningar till varfér Gina Tricot véljer att inte kommunicera sitt engagemang kan
vara, som togs upp i analysen, att de riskerar mindre kritik, framstar som 6dmjukt, att de vill lata
andra gora jobbet (forlita sig pa ambassadorer), undvika de komplexa fragorna kring miljé och
hallbarhetsarbete, samt att det finns ointresse hos kunderna. Vi tror att de storsta anledningarna av
dessa ar att de riskerar mindre kritik och granskning nér de inte marknadsfor sig som duktiga och
ansvarstagande, eftersom det vore riskabelt och kan leda till skandaler i media. Marcus séger sjilv i
intervjun att han tycker att media bryr sig for mycket om vad de gor. En annan sak som vi tror det
kan bero pd dr att de helt enkelt tror att deras kunder inte &r intresserade av att veta, vilket dock
motbevisats 1 enkéterna. Vi drar darfor slutsatsen att Gina Tricot inte &r medvetna om att det finns
en Okad efterfrdgan bland kunderna efter kunskap om hur Gina Tricot arbetar och tar sitt ansvar.
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En stor friga &r varfor de arbetar med milj6 och héllbarhet? Vi tror att media ar en vildigt stor
anledning, eftersom skandaler kan ge stor ekonomisk forlust pa grund av minskad forséljning och
tappat fortroende bland kunderna. Marcus séger att de arbetar med de olika projekten pad hemsidan
for att inspirera och gar inte in pa varfor de gor sjélva miljoarbetet 1 forsta hand. Han tar inte upp
varfor de pa olika sétt tar ansvar. Vi tror att det framforallt beror pd att det &r en padgdende trend att
engagera sig men att det dven finns ett samvete hos foretagen om att gora vérlden lite béttre, sa
lange det 16nar sig dven for dem.

Vi fragade Marcus om han tycker att det borde finnas fler lagar och regleringar som styr féretagen
men han svarade att han inte dr ndgot fan av det. Att foretag ska kunna ta ansvar pa egen hand. Nar
vi stiller fragan kring om de i framtiden kommer jobba med dterldmning av plagg sédger han dock
att det inte dr ndgot som de som enskilt foretag vill ta ansvar dver, utan att det &r ndgot som borde
ligga pa en nationell nivd. Vi tycker att han motséger sig sjdlv en aning eftersom han pa nagot sitt
antyder att det i det hér fallet kanske skulle vara bra om det isafall fanns nagon hogre bestimmelse
om hur foretag ska hantera dterlamning av plagg gemensamt. Som togs upp i teorin s &r det ju ett
stort problem idag med att det slings for mycket dverblivna kldder som man skulle kunna ta vara

pa.

Vi tror att Gina Tricot kommer att fortsétta utveckla sitt arbete inom omradet och att avdelningen
kommer att viixa, forhoppningsvis in mer i foretaget och sprida ut sig pa alla olika avdelningar.
Eftersom den nya generationen verkar allt mer insatt och ser miljdmedvetenhet som en sjélvklarhet
upplever vi en problematik i att fortsétta med snabbt mode som affdrsidé¢, i kombination med milj6-
och hallbarhetsansvar. Kanske kommer de i framtiden att fa foréndra ténket kring snabb
konsumtion. Antingen fokusera pa mer héllbara plagg, eller 16sa det pd nigot annat sétt genom att
kanske anvinda sig enbart av atervunnet material i sina plagg. Vi tror att det i framtiden kommer
krévas att Gina Tricot marknadsfor sitt engagemang mer for att kunna std upp mot sina
konkurrenter eftersom kunderna idag vill handla av ett foretag som de uppfattar som ett bra foretag.
Vi hoppas att Gina Tricot kommer vaga se 6kad marknadsforing som en konkurrenskraft istéllet for
att se nackdelarna, vilka vi tror ligger bakom anledningen till varfor de inte vill marknadsfora sig
kring d&mnet idag. Vi har sett dem ta ett steg mot 6kad marknadsforing, i form av skyltning kring
deras UNICEF-samarbete i butikerna. Marcus séger i intervjun att de vill gora det pa sitt sitt. Vi
undrar vilka planer de har och tror att det kan vara klokt att arbeta pa ett nytt sitt for att géra
kunderna informerade, for att skilja sig fran konkurrenterna. Vi tror att media kommer fortsitta
granska foretag d&nnu mer i framtiden, vilket kommer resultera till att foretagen maste ta ett storre
ansvar.

Syftet med studien var att granska hur och varfor ett fast fashion-foretag arbetar med, och
kommunicerar miljé och hdllbarhet, samt undersoka hur kunderna uppfattar och paverkas av
foretagets arbete och kommunikation. Var sammanfattade slutsats ar att Gina Tricot arbetar mycket
med miljo och héllbarhet &ven om vi inte kan sétta det i forhallande till hur mycket andra foretag
arbetar. Vi drar slutsatsen att de arbetar inom och med omrédet for att det &r en pagéende trend, for
att undvika skandaler, samt for att kunderna forvintar sig det av dem. Gina Tricot har hittills valt,
av flera anledningar, att inte kommunicera sitt engagemang, mer 4n pa internet, och nér darfor inte
kunderna i sa stor utstrickning. Av undersokningen kan vi dra slutsatsen att kunderna idag forvintar
sig att Gina Tricot tar ansvar, men att de inte vet hur stort det &r eller hur de gor det, eftersom de
inte ser nagon marknadsforing. Vi kan ocksa dra slutsatsen att kunderna idag efterfragar att fa veta
mer om Gina Tricots miljo- och héllbarhetsarbete. Enkéterna visar ocksa att kunderna skulle
paverkas 1 sitt val av butik vid en eventuell skandal kring foretaget.
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8. Sjalvkritik och forslag pa vidare forskning

Hdr kommer sjdlvkritik tas upp, samt framtidsresonemang och forslag till vidare forskning.

Generellt s tycker vi att vért arbete har hog trovérdighet, d& vi anvént oss av flera olika slags
undersokningar och kallor for att styrka eller motbevisa fakta. Eftersom vi baserar empirin 1
huvudsak pa asikter fran Gina Tricot sjélva kan det gora att studien kan uppfattas som subjektiv,
men vi har forsokt att vara kritiska dé vi analyserat och kommit fram till vér slutsats.

Saker som kan ha pédverkat utfallet vid webbenkiten kan till exempel vara att en del vénner pa
Facebook édr insatta i &mnet (studenter) och att resultatet hade ett relativt begransat aldersspann. Vi
hade kunnat fi manga flera svarande men pa grund av tidsbrist s& var vi tvungna att sétta en grans.
Det hade varit intressant med fler svarande, vilket formodligen hade kunnat 6ka &ldersspannet mer.
Vi anser att vi lyckades bra med att skapa en snobollseffekt da vi nddde dnskat antal respondenter
och fick en geografisk spridning.

Kunderna i butik tycktes tro att vi gjorde undersdkningen for Gina Tricot. Vi fick uppfattningen av
att de ville svara ”’bra” eller ”duktigt”, eftersom enkéten inte blev helt anonym, av den orsaken att vi
uppmirksammade de svarande. Kunderna upplevdes som stressade och det var flera fragor som inte
blev besvarade i besdksenkéten. De valde att inte svara eller struntade ibland helt i att fylla i
baksidan pé enkéten. I och med detta kan vi tolka det som att det var for manga fragor att stélla till
kunder 1 butik. Om vi efter att ha utfort de olika enkéterna ska dra en slutsats s tycker vi att
webbenkéten gav ett mer trovardigt resultat, tack vare anonymiteten och den geografiska
spridningen. Aven eftersom de svarande undvek vissa fragor i besdksenkiten, samt att de pa grund
av samvete, som sagt, inte kan tro eller tycka daligt om Gina Tricot ndr de blir ”pdkomna” med att
faktiskt handla dér. Respondenterna i butiken verkade &ven bli pdverkade av den aningen stressande
butiksatmosfdren och kompisen som svarade pé enkéten bredvid. De stora affischerna om
samarbetet med UNICEF, som satt uppe i butiken, uppfattade vi inte paverkade respondenternas
svar.

Négot som vi uppfattat varit svart vid granskningen av ett fast fashion-foretag ar att det inte gér att
kontrollera att det som sdgs, av Marcus eller skrivs pa Gina Tricots hemsida, dr sant. Eftersom vi
inte har tid eller mgjlighet att undersdka om de till exempel verkligen utbildar bonder i Indien och
sa vidare. Vid intervjun upplevdes Marcus som stressad och miljon runt omkring var bullrig, vilket
kan ha pédverkat hans svar, detta kan ha uttryckt sig genom att han intog forsvarsposition vid vissa
fragor. Faktumet att vi spelade in intervjun kan @ven ha haft en paverkan i form av dkad stress hos
respondenten. Vi ser dock inte att var intervju gav sdmre resultat pd grund av detta.

For att kunna gora den subjektiva informationen mer trovardig har vi sokt artiklar for att kunna
starka eller motbevisa Gina Tricots pastdenden. Vér slutsats i och med detta dr att det dr svért att
granska hur ett foretag arbetar och hur stor insyn som vi faktiskt far nér vi inte har nagot att jamfora
med. Hade vi till exempel granskat fler foretag hade vi kunnat dra slutsatser kring hur foretag pé
olika sitt viljer att dela med sig av informationen om sitt arbete. Det hade dven varit intressant att
intervjua nagon pd marknadsavdelningen pa Gina Tricot, for att kanske via dem fa mer och rikligare
information kring sjélva marknadsfoéringen av &mnet miljé och héllbarhet.

Négot att undersoka i vidare forskning vore att till exempel folja Gina Tricots utveckling av miljo-
och hallbarhetsarbete i framtiden. Detta eftersom intresset av miljo- och hallbarhetsfragor stindigt
okar, samt for att Gina Tricot séger att dem kommer utvecklas pa sitt vis, vilket gor det intressant
att folja upp. En forskning ddr man jamfor Gina Tricot med ett likvardigt foretag 1 Sverige eller i
ndgot annat land skulle ge en ytterligare férdjupning inom dmnet.
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10. Bilagor

10.1 Bilaga 1 - Intervju

Hur jobbar ni med miljo och hillbarhet inom foretaget?

Markus: Man kan vil sidga sahdr, forst och framst sé finns det i alla rum hér pé foretaget en liten
skylt pa viggen Gverst ddr sa star det att vi ka st pa de godas sida, den grunden finns i
héllbarhetsarbetet 6verhuvudtaget. Vi ska alltid vélja den sidan nér vi kan. Sen méste man pa nagot
vis strukturera det arbetet. D4 kan man séga att vi delat upp det pa olika nivaer, dels en person hér
som heter Anna-Karin Wérfors som &r ansvarig for CSR, som ytterst ror forhallandet mellan oss
och vara leverantorer. Manga hélbarhetsfragor i textilindustrin handlar om just det. Och vad vi kan
paverka &r att leverantdren kan producera varan pa ett sddant sitt som vi tycker ar bra d&. D4 finns
det en uppforandekod som reglerar de hér sakerna och det finns visa personer ex Anna-Karin som
arbetar for att detta ska funka. Det dr ndgon slags ansvarsfrdga sen har vi utdver den ansvarsfrdgan
adderat en mojlighetsfrdga diar kommer jag in som hélbarhetschef. Vad ar det da vi har for
mdjligheter i vir produkt att fa vara kunder med pa att std pa de godas sida. Da kan det handla om
allt fran materialet i produkten till hur produkterna &r utformade. Bade de hir sidorna CSR och
héllbarhet de hor ihop pé ett sadant sétt att det dr tvd aspekter av verksamheter men det &r ocksé sé
det hér tvéa verksamheter genererar olika idéer och projekt och sen tar vi hand om dem. Ex igér hade
vi en workshop om atervinning av textiler alltsd vad hinder nédr kunden inte vill ha plagget lidngre.
Det ér inget vi egentligen har ett juridiskt ansvar for, eftersom det dr kunden som har kopt
produkten, men vi vill &ndéa ta det ansvaret. Eftersom det vi som skickar ut materialet vill vi ocksa ta
ett ansvar for det. Den hér typen av fragor ligger ganska langt framét i tiden. Det &r sddant som vi
skulle vilja géra men dndé inte har en mojlighet att gora.

Vad innebér The Good Project?

Det ér ett samlingsnamn for héllbarhetsarbetet. Vi vill paketera det pa ett sétt som gor det enklare
for var omvérld och oss sjélva att begripa sig pa. Det startade som ett hemsideprojekt dér vi vill att
den hir delen av vart arbete skulle synas tydligt pad hemsidan. Tidigare var det genom att redovisa
dokument, det var ganska trakigt om jag ska vara helt drlig och uppriktig. Vi forsoker hitta ett mer
levande sétt att berdtta om detta. I form av videodagbdcker och bloggar och sadar. Insyn i vad det
innebdr for oss for att vi tror ju att var omvérld vilket kanske er studie ocksd kommer visa, det &r ju
inte sd att vi kdnner oss missforstadda pa nagot vis men vi kinner att det finns sd mycket vi vill
berdtta om som vi tror att var omvirld tycker &r intressent. Dir av The Good Project.

Hur lénge har ni arbetat med héllbarhet?

Jag borjade for ett ar sedan, jag kan egentligen bara svara pa vad som hént under det hér aret. D4
kan man séga att under de senaste aren har det hér arbetet intensifierats och definitivt under det
senaste aret. Vi har forstirkt det arbetet och det blir viktigare och viktigare for oss.

Hur méinga miljovinliga kollektioner har ni haft? Nér borjade ni med det?

Det borjade med ekologisk bomull for ungefér 5 ar sedan borjade vi med det, det har alltid funnits
med i sortimentets sen dess, men i lite olika kvantitet, men vi vill 6ka andelen d&. Nu &r det ungefir,
det star pa hemsidan sé det ar ju ingen hemlighet men jag kan sdga runt 10 % av vér kollektion &r i
hallbara material.
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Finns det nigra andra konkreta exempel pa hur ni arbetar, ex tervinning? Smink, pasar?

Vi har inga vanliga plastpasar, atervunnet material i alla vdra pasar. Vi jobbar i butikerna att minska
elforbrukningen genom smart belysning. Det kan ni ldsa om péd hemsidan.

Jobbar ni med nigon form av iterliimning av anviinda plagg?

Nej, inte just nu. Men vi jobbar pa att undersoka om det i framtiden &r ndgot for oss. Vi méste veta
mer om hur processen gar till innan vi kan dra igang ett sé stort projekt. Vi dr inte intresserade som
enskilt foretag for att arbeta med detta med véra produkter, det som behdvs dr en nationell
insamling av textil. Alltsa foretagen behdver samarbeta mer.

Samarbetar ni med andra aktorer?
Vi har flera samarbetningsprojekt, exempelvis ett forskningsprojekt med textilhogskolan.
Hur marknadsfor ni er miljé och ert hillbarhetsengagemang?

Genom The Good Project én sé lange mest genom internet. Vi jobbar dven pa att det ska synas mer i
butiken.

Vad ar tanken med er blogg?

Ett fonster mot vart arbete dér vi vill visa att vi dr ute och reser véldigt mycket och vill visa det vi
ser pa ett Oppet och harligt sitt. Vi vill vara drliga med utmaningarna for det dr valdigt stora
héllbarhets utmaningar. Vi ér inte alls dér vi skulle vilja vara. Men vi vill visa oss.

Vem riktar ni er till med miljo och hillbarhets engagemang, bloggen, The Good Project?

Man kan séga sdhir vi riktar oss till alla som vill veta men vi mérker att det finns dem, sa dven i
butikerna som fragar mest efter detta. Det ar ju saidana som ni(studenter)! Det 4r ndgon form av var
kadrnmalgrupp, vi far manga forfragningar angdende liknande uppsatser. Oftast vill vi kunna hinvisa
till hemsidan hér finns den hédr informationen. Alla hardfakta finns déir, miljopolicy, for vi hinner
inte alltid svara pd saker. Hemsidan &r ett effektivt sitt att hinna svara pa de hir sakerna, det dr en
viktig funktion och vi vill géra den sa rolig som mojlig. For att manniskor som inte trodde att vi
gjorde de hédr sakerna ska kunna ta del av det och bli inspirerade.

Vi riktar oss inte till ndgon speciell malgrupp utan séljer ju modekldder till alla kvinnor. Vi sitter
inte och gor sddana hir noggranna mélgruppssegmenteringar, vi har inte tid med. Vi tittar pd vad
som &r mode.

Men tror ni ind4 att det finns en speciell milgrupp generationsméssigt inom det hiir &mnet
héllbarhet?

Det vet vi att det finns, de som dr tonaringar idag, for dem ar detta sé sjdlvklart. Det &r ett krav. De
koper bara rattvist markt kaffe.

Kan det bli en krock med idén om hallbarhet i forhallande till snabbt mode tinket, kan det
vara svart att rikta sig till samma person?

Nej men det r latt att tro det. Men varfor ska man fundera pd vem man riktar sig till? Det finns
inget vérde i den frigan. Den framstar som véldigt serids men.. (avbrott)

Har ni fatt niagon bekriiftad respons frin kunder eller dvriga?

Ja pé det viset att vi far frdgor, samtal och mejl. Jag kan tycka att media bryr sig véldigt mycket om
vad vi och andra textilforetag gor, vi har ju hela tiden en mediabevakning pa allt vi gér som vi
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madste hantera. Kunderna bryr sig véldigt lite tycker jag. Det skulle vara béttre om det var tvirtom.
Jag blir oftast vidldigt férvdnad, ibland hdnder det ju daliga saker ocksd. D4 tdnker man att jidrar nu
kommer jag fa tusen mejl pd det hér fran kunder som &r upprorda. Men det ir istillet ndstan bara
mediefragor. En engagerad kund ar vildigt virdefull for oss d&ven om vi inte gér malgruppsstudier
sa vill vi fa en feedback fran védra kunder. Kunder i butiken ar otroligt viktiga.

Mirker ni niagon forindring i forsiljning av hillbara plagg?

Nej det gor vi inte, det gar varken béttre eller sémre. For det dr inte darfor som man kdper ett plagg.
Man koper det for att det dr snyggt och har ritt pris.

Hur kombinerar ni hillbarhetstinket med er affirsidé som faktiskt gar ut pa ett snabbt
mode? Maiste ni foridndra affirsidén i framtiden?

Nej, tvédrtom, sd hjdlper vi till att utveckla linder som Bangladesh tack vare var produktion med
andra textila foretag. 80 procent av den BNP i Bangladesh ar tack vare textilindustrin. Det finns
dérfor inget som pévisar att det skulle vara diligt med stora industrivolymer. Fragan dr mer om det
ar rdtt material som vi knuffar in i detta och eftersom bomullen &r pavég att forsvinna fokuserar vi
istdllet pa en utveckling av nya material. Men pa frdgan om konsumtionen i sig dr hallbar, sa finns
det alltid en minuspunkt och en pluspunkt. Och dir satsar vi pé att alltid forhalla oss mer pé den
goda sidan én den daliga sidan. Vi ansvarar for att var kvalité dr héllbar och ser ingen skillnad
mellan vara kldders kvalité och kldder som kostar dubbelt sa mycket.

Uppmuntrar inte ett snabbt mode till slit och sling?

Nej jag koper inte det, jag koper inte riktigt det resonemanget. Vad dr mode idag? Det kan ha massa
olika betydelse. Det dr sd ménga smé trender som kommer samtidigt. Idag dr mode sa
méngfaciterat. Att fa uttrycka sin identitet och visa det i samhéllet har ocksa en koppling till
hallbarhet. Den handlar ocksa om vad som efterfragas. Vi ér ju ett modeforetag sa vi maste bade
tillhandahalla och skapa trenderna.

Hur vill ni uppfattas av kunderna?

Kunderna vill handla av ett foretag de har fortroende for och har sympati for. Att de dr schyssta
ménniskor. Kunderna vill ju handla av ett féretag som de kdnner inte pajar véirlden och sé.

Ar det sé ni tror att ni uppfattas av era kunder?

Nej inte idag, inte tillrdckligt mycket nej. De tycker inte att vi dr béttre dn véra konkurrenter. Ibland
tycker de till och med att vi dr sémre dn véra konkurrenter. De tycker de tyvirr av fel anledning. For
att vi dr déliga pa att forklara det.

Vad har ni for mal? Siktar ni pa att kunderna ska uppfatta er béttre? Har ni miljomal osv?

Det finns sddana planer men de haller vi for oss sjélva, dn s ldnge. Det dr véldigt svart for ett
foretag att séga att man inte siktar pé ett hogre medvetande hos kunderna. Var afférsidé bygger
fortfarande pa att man koper kldder ofta hos oss men vi méste ju fi kunderna att komma tillbaka.
Darfor maste vi bygga en starkare relation med kunderna dn vad vi har idag. Kunderna &r véldigt
lattflyktiga. Déarfor maste vi gora detta av kommersiella skél. Det dr dven ett konkurrensmedel. Det
ar dven en intrddesbiljett till att over huvudtaget fa vara med bland de seridsa aktorerna. Det handlar
om ordning och reda. Det dr tva olika nivaer, dels att fa kunderna att komma tillbaka och dels att fa
vara med och uppfattas som ett bra foretag.
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Kan du nimna nigot miljomal inom i alla fall ett ar?

Att 6ka andelen hallbara material. Sen vill vi ju utveckla den delen av verksamheten, inte bara
bomull utan dven andra material, hitta substitut till bomullen. Undersdker nu om vi ska jobba med
ekologisk bomull i jeans. Men det kinns dubbelt eftersom jeans har en ldng rad processer som inte
ar miljovinliga.

Vill ni bli storre i kundens medvetande inom miljoé och hillbarhet?

Nej, vi vill nd ut med vért budskap. Att vi tycker att det r kul, en rolig resa, spdnnande resa. The
Good Project handlar ju vildigt mycket om det. Vi vill inspirera.

Borde lagregleringar ha ansvaret?

Jag dr ingen vén av regleringar pé det sittet. Ddremot sd tror ju vi att manga av de hir omrddena,
framforallt eftersom textilier 4r en sddan komplicerad process ocksé stora hédllbarhetsuppmaningar.
Vi méste komma ihag att det handlar om att bakgrunden till att industrin inte funkar. Om vi i
branschen sjélva inte tar tag i det hdr pa ett bra sitt s kommer det ju bli reglerat. Sa det dr bara ett
val, ska vi sjdlva péverka eller ska nagon annan paverka det at oss.

Vilka intressenter har ni?

Ni tva som sitter hér dr typiska exempel pé det. Mycket engagemang fran olika typer av
utbildningar, sen ér det ju pdverkningsorganisationer och media. Det &r ju starka intressenter.

Hur stor del spelar media i pAverkan av hur ni méiste arbeta?

Den virdefullaste tillgangen vi har &r ju vart varumérke. Och det ar klart att varda och utveckla vért
varumairke det dr sjdlva kdrnan i allt. Nir man séger Gina Tricot, vad tdnker man da.

Har ni nagon plan for en eventuell mediastorm, om det skulle komma frin nigot som inte ir
sé positivt?

Vi har haft sddana tillfdllen da vi har gjort fel. Och dé fir man sétta sig ner och forsoka bena ur vad
som hint. Hur ska vi ta hand om detta? Osv. Det finns en viss krisberedskap givetvis men dé pratar
vi for ytterst ovanliga och oforutségbara hindelser och det &r klart att en kris ar ju alltid oférutsedd.
Det senaste som hénde oss var nir testfakta testade vara handviskor sa upptéickte de en vildigt hog
blyhalt. Det hér &r en produkt dir det inte finns négra regleringar om kemikalieinnehall. Men vi
sjdlva har regleringar. Vi hade kunnat strunta i detta men vi valde att istéillet dterkalla alla viskorna
eftersom de inte fyllde vara egna krav. Hir gjorde vi fel bedomning och forklarade for Media att vi
gjort fel. Det dr inte krdngligare én sa. All typ av krishantering bygger pd ndgon form av érlighet,
man kan inte morka, det har man inget att vinna pa.
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10.2 Bilaga 2 - Enkatfragor

Enkéat om Gina Tricot

Hej! Detta dr en enkét som kommer anvéndas i var B-uppsats. Denna enkét utfors for att underséka hur Gina
Tricots kunder uppfattar deras miljo- och hallbarhetsengagemang. Ar du en kund hos Gina? Svara da pa
denna enkit. Vi dr vdldigt tacksamma for ditt svar! Frdgorna ar jag&nej, samt alternativsfragor, 17 st, och tar
max 2 min! Ringa in ditt svarsalternativ.

Hur gammal éir du?
15 ér eller yngre, 16-20, 21-26, 27-35, 36 ér eller dldre

Var bor du? (nirmaste stad)

Skriv ditt svar:

Vad ar din huvudsysselsittning?
Student Arbetar, Arbetss6kande, Annat
Hur ofta handlar du pa Gina Tricot?
En gang i veckan, oftare &n en gang i veckan, nagon gang i ménaden, mer séllan, aldrig
Forknippar du kvalité med héillbarhet?
Ja, Nej
Forknippar du Gina Tricot med kvalité? P4 en skala 1-10 diir 10 ér vildigt mycket och 1 ér
ingenting.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Forknippar du Gina Tricot med miljo och hillbarhet? P4 en skala 1-10 diir 10 ér vildigt
mycket och 1 ir ingenting.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Hur ménga procent av Gina Tricots sortiment tror du bestir av hallbara material?
0% 2% 5% 10% 20% 50%
Upplever du att Gina Tricots shoppingpésar ér tillverkade av héllbart material?
Ja, Nej

Kénner du till att Gina Tricot sammarbetar med UNICEF?

Ja, Nej
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Upplever du att Gina Tricot testar sitt smink pa djur?
Ja, Nej, nej, jag forutsétter att inga butiker skulle testa sitt smink pa djur

Har du lagt mérke till UNICEF.s gavoshop nér du handlat online pa4 Gina Tricot?

Ja, Nej, Nej, jag har aldrig handlat online hos dem
Vad uppfattar du att Gina Tricot gor med sina éverblivna/trasiga klider/reklamationer?
Slinger ~ Skiinker,  Atervinner materialet,

Om du fick reda pi att din viiska frian Gina Tricot innehaller skadliga kemikaler, vad skulle
du gora?

Ingenting eller kasta den
Klaga till butik eller huvudkontor
Ga till en butik med den och kréva pengarna tillbaka

Aldrig handla véskor dér igen
Om du fick reda pi att ditt plagg frian Gina skadat djur vid producering, vad skulle du gora?

Aldrig handla dér igen
Klaga till butik eller huvudkontor
Ga till en butik med den och kréva pengarna tillbaka

Ingenting, skadan &r ju redan skedd

Har skandaler i media, angiende tex dmnen som i de tidigare friagorna, paverkat ditt val av
butik nir du handlar klider?

Ja, Nej

Upplever du att Gina Tricot tar ett miljo- och hillbarhetsansvar?
Ja,

Ja, men jag onskar att de skulle marknadsfora sitt engagemang dnnu mer

Nej

Nej, men jag 6nskar att de skulle marknadsfora sitt engagemang mer
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