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Abstract

Companies that are currently operating in the fashion industry have strong expectations from
the outside world to act sustainable in their actions. In recent years, the consumer knowledge
regarding the sustainable problems in the social, economic and ecological sectors have
increased. This study identifies how Swedish fashion companies practice green marketing, and
how brand, transparency and greenwashing as factors in sustainable marketing affect the trust
of consumers belonging to generation Y. A theoretical framework was established with a
theoretical model on how the various factors affect consumer trust. The data that the analysis
of the study was based up on, was collected through interviews with the three Swedish fashion
companies H&M, ARKET and Nudie Jeans, as well as two focus groups with consumers
belonging to generation Y. The analysis shows how the selected Swedish fashion companies
use direct and indirect communication in their sustainability work. Additionally, it is shown
from the study's analysis that branding and transparency affect consumer trust positively, but
that greenwashing has a negative effect on consumer trust.
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Sammanfattning

Foretag verksamma inom modebranschen har idag en stor forvéntan frdn omvérlden att agera
héllbart i de handlingar de genomfo6r. De senaste aren har kunskapen fran konsumenterna dkat
gillande de globala héllbara problemen inom de sociala, ekonomiska och ekologiska
sektionerna. 1 denna studie identifieras hur svenska modeforetag praktiserar hallbar
marknadsforing, samt hur faktorerna varumaérke, transparens samt greenwashing inom hallbar
marknadsforing paverkar fortroendet for modekonsumenter tillhdrande generation Y. En
teoretisk referensram uppréttades med en teoretisk modell om hur de olika faktorerna paverkar
fortroendet hos konsumenterna. Data som ligger som underlag till analysen samlades in genom
intervjuer med de tre svenska modeforetagen H&M, ARKET och Nudie Jeans samt tva
fokusgrupper med konsumenter tillhdrande generation Y. I analysen framgér det hur de svenska
modeforetagen anvinder sig av direkt respektive indirekt kommunikation av det
héllbarhetsarbete som de bedriver. Dessutom framgér det ur studiens analys att varumirke samt
transparens paverkar fortroendet fran konsumenter i generation Y positivt, men att
greenwashing paverkar fortroendet negativt.

Nyckelord: Hallbar marknadsféring, Transparens, Greenwashing, Konsumentfértroende
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1 Inledning

Denna studie avhandlar hur svenska modeforetag tillimpar och arbetar med hallbar
marknadsforing samt vilka faktorer inom héllbar marknadsforingsstrategi som paverkar
fortroendet fran modekonsumenter tillhérande generation Y. Bakgrunden lyfter fram denna
studies relevans fran tidigare forskningsavhandlingar. Problemdiskussionen belyser de tidigare
undersokningar som visar sambandet mellan héllbar marknadsfoéring och 6kat fortroende fran
konsumenterna gentemot foretagen, dédr vi anser att det saknas forskning kring hur hallbar
marknadsforing inom svenska modeforetag tillimpas och en identifiering av de faktorer
kopplade till héllbar marknadsféring som péverkar konsumenters, tillhdrande generation Y,
fortroende. Detta resulterar som grund till studiens syfte samt fragestéllningar.

1.1 Bakgrund

Konsumtion dr kopplat till en mdngd miljoproblem i form av negativ klimatpaverkan, ohallbar
resursanviandning och utsldpp av miljofarliga &mnen. Detta har inneburit att begrepp som
héllbar konsumtion kommit att bli ett hogst aktuellt d&mne, uttrycker KTH (2017) 1 ett
pressmeddelande. Bara i Sverige koper vi 1 genomsnitt drygt 13 kilogram nya kldder/textilier
per person och &r, vilket &r en 6kning sedan tidigt 2000-tal. Det ar framforallt en 6kning i antal
kladesplagg som i genomsnitt kops, vilket kan ses korrelera med att det séinkta priset pa textilier.
Naéstan en tredjedel av det som kops anvdnds inte och 1 genomsnitt sldnger vi atta kilogram
textil per person och ar i soporna trots att en stor del av dessa klidder fortfarande skulle kunna
anvindas (Naturskyddsforeningen, 2019).

Samtidigt som konsumtionen av klader okar, visar studier att det finns en 6kad oro bland
konsumenter kring klimatet. I Europeiska Kommissionens rapport fran 2014, framgar det att
95% av de deltagande i studien stéller sig positiva till att skydda miljon. Den storsta oron
visades anknyta till luft- och vattenfororeningar (European Commission, 2014). I Quantis
rapport (2018), kring vilken klimatpaverkan modeindustrin har pé planeten, visar det att 5-10%
av globala fororeningar orsakas av industrin och att framforallt vattenfororeningar sker vid
fargning och efterbehandling.

Hallbar marknadsforing har sedan tidigt 90-tal varit en strategi som foretag praktiserar for att
besvara den dkade klimatoron, intresset i héllbara produkter samt villigheten till att betala ett
hogre pris for hallbara produkter frdn konsumenterna (Peattie & Crane, 2005).

I dagens digitaliserade informationssamhélle, dar information om hur textilbranschen paverkar
det globala klimatet har blivit lattillgéngligt, har medvetenheten och kunskapen kring hallbarhet
hos konsumenter okat. I tidigare studier utforda inom omradet, konstateras det att en tydlig
héllbar marknadsforingsstrategi dr viktigt for att etablera ett fortroende frdn konsumenterna
(Gleim, 2011).

Hur foretag i modeindustrin véljer att kommunicera deras héllbarhetsarbete samt vilken
paverkan kommunikationen har for bade foretag och konsument har darfor blivit en intressant
frdga. En tidigare studie visar att konsumenter, som ser sig sjdlva som medvetna ur ett
héllbarhetsperspektiv, fortfarande viljer att konsumera produkter som inte anses hallbara
(Johnstone & Tan 2015). Samma studie visar ocksd pé att en av faktorerna som paverkar hur
konsumenterna motiverar den icke héllbara konsumtionen, &r att de inte har ett hogt fortroende
for att de foretag som marknadsfor sig héllbara, i praktiken arbetar hallbart (ibid.).



Vidare visar annan tidigare utford forskning pa &mnet liknande tendenser ur ett
fortroendeperspektiv. Foretag som véljer att agera pa den Okade efterfragan av hallbarhet,
garanteras inte acceptans dd det finns en risk att konsumenterna inte viljer att godta
héllbarhetsarbetet om de uppfattar att det inte genomsyrar foretagets verksamhet, utan att de
endast har tillimpat en enstaka héllbar strategi (Ramirez, 2010 & Gleim, 2011)

1.2 Problemdiskussion

D4 milj6- och héllbarhetsfragor tillméts allt mer vikt har det blivit en angeldgenhet &dven for
foretag. Foretag som i allménhet bedriver verksamhet riktade mot konsumenter och i synnerhet
foretag som ér verksamma i branscher som anses ha stor miljopaverkan, sdésom modeindustrin.
Idag har de flesta stora modeforetag en miljo- och héllbarhetsstrategi som de foljer internt och
kommunicerar externt. Men som redovisat i kapitel 1.1 ovan, gar det att identifiera att det finns
en problematik mellan hur foretagen kommunicerar det héllbarhetsarbete de genomfor kontra
hur konsumenternas fortroende for foretagen paverkas.

I tidigare studier framgér det att en transparens av forsorjningskedjan dkar konsumenternas
fortroende (Egels-Zandén & Hansson 2015). Martinez-Flores och Ansar pévisar vidare i sina
studier fran 2012 och 2013 att reklam med gront innehdll kan stdrka kdpintentionen och
fortroendet hos konsumenterna. Att inte formedla sin hallbarhetsstrategi och marknadsforing
utat till kunden kan ha en negativ effekt pa foretagets image gentemot sina kunder samt deras
fortroende (Nyilasy, Gangadharbatla & Paladino 2014).

Chen framhaller i sin rapport fran 2010 att det finns flera faktorer som paverkar hur ett foretag
pa bista kan sitt formedla sitt hallbarhetsarbete och genom detta stérka sitt varumérke. Genom
att inkorporera foretagets hallbarhetsstrategi i deras huvudsakliga affarsstrategi, istillet for att
marknadsféra  enskilda  héllbarhetsmal, gynnas fOretagets varumirke ur ett
héllbarhetsperspektiv. Vidare visar studien att det finns en positiv korrelation mellan gront
fortroende fran konsumenterna och stiarkt varumaérke (ibid.).

Smith och Brower (2012) konstaterar att uppfattningen som konsumenter tillhdrandes
generation Y har kring ett foretags hallbarhetsarbete, paverkas av hur de upplever foretagets
varumidrke samt hur foretaget praktiserar hallbar marknadsforing. Vidare visar studien att
foretag behdver kommunicera tydligare om hur héllbara produkter gynnar miljon, da
konsumenter saknar mer specifik information om vilken paverkan produkten har (ibid.).

Samtidigt visar ytterligare tidigare utford forskning i &mnet pa att nér foretag har en héllbar
marknadsforingsstrategi dr det viktigt att det finns ett gediget hallbarhetsarbete inom foretaget
att for att styrka trovérdigheten i den information som kommuniceras ut. Vid felaktig
anvindning héallbar marknadsféring som inte upplevs sanningsenligt och genuint av
konsumenterna finns risk att bli anklagade for greenwashing, vilket leder till ett 14gre fortroende
hos konsumenterna (Zhang, Cao, Huang 2018 & Chen, Chang 2012).

Ur den tidigare forskningen som genomforts i &mnet pdvisas att det finns ett samband mellan
héllbar marknadsforing och okat fortroende frdn konsumenterna gentemot foretagen. Men i
arbetet att kommunicera det hallbarhetsarbete som genomfors framgangsrikt, ser vi ett gap i
forskningen. Vi anser att det saknas forskning kring hur hallbar marknadsforing inom svenska
modeforetag praktiseras samt en identifiering av vilka faktorer kopplade till hallbar
marknadsforing som péverkar konsumenters, tillhdrande generation Y, fortroende.
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1.3 Syfte

Studien syftar till att identifiera hur en héllbar marknadsforingsstrategi hos svenska
modeforetag paverkar fortroendet fran konsumenter ur generation Y. Studiens resultat ska bidra
till att skapa en storre transparens och kunskap kring svenska foretags hallbara marknadsforing
samt ge foretagen en inblick i hur konsumenter som ingar i generation Y uppfattar denna
marknadsforing.

1.4 Avgransning

Som en del av utformningen av denna studies forskningsfrdga har ett antal avgrdnsningar
avsiktligt genomforts for att &stadkomma en sa god behandling av studien som mojligt. I valet
av respondenter har en avgransning gjorts till generation Y, vilket innebér respondenter fodda
mellan ar 1985 och 1999. Da denna generation ses drivas av stark kdpkraft samtidigt som denna
malgrupp anses besitta en sjélvsdkerhet kring att ta kopbeslut (Fromm & Garton, 2013). Vi har
dessutom valt att avgransa denna studie mot att avhandla de tre svenska modeforetagen H&M,
ARKET och Nudie Jeans. Begreppet svenska modeforetag innebér foretag grundade i sverige
som dr inriktade mot modebranschen som bedriver sin verksamhet genom att sélja, distribuera
eller utveckla kldder till sina konsumenter. Avgrdnsningen har genomftrts for att oka
genomforbarheten av studien. Vidare har en avgrinsning géllande de faktorer som paverkar
konsumenters fortroende inom hallbar marknadsforing gjorts, dir faktorerna varumérke,
transparens samt greenwashing dr de faktorer som studien kommer avgrénsas till.

1.5 Fragestallningar
e Hur arbetar svenska modeforetag med hallbar marknadsforing?

e Hur paverkar faktorerna varumirke, transparens samt greenwashing inom hallbar
marknadsforing modekonsumenters, tillhorande generation Y, fortroende?
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2. Teoretiskt ramverk

Som del av problemdiskussionen beskrivs hur vi anser att det saknas konkret forskning kring
hur svenska foretag inom modebranschen konkret jobbar med marknadsforing av sitt hallbara
forhallningssitt samt en identifiering av faktorer inom hallbar marknadsforing som paverkar
konsumenternas fortroende. I detta kapitel presenteras inledningsvis studiens teoretiska modell
och sedan en fordjupning av begreppet hallbar marknadsforing for att ge en tydlig bild av dmnet
och dess definition. Fortséttningsvis redovisas de faktorer som ingér i den tidigare presenterade
teoretiska modellen. Varumirke, dér varumérkesvérde, varumairkeslojalitet samt CSR ingar,
greenwashing och transparens.

2.1 Teoretisk modell

Ur den problemdiskussion som presenterades under kapitel ett i studien, identifierades tre
faktorer inom hallbar marknadsforing som antogs paverka konsumenters fortroende for
foretagen. Dessa var varumérke, dar varumérkesviarde, CSR samt varumirkeslojalitet ingar,
greenwashing och transparens (Egels-Zandén & Hansson 2015, Nyilasy, Gangadharbatla &
Paladino 2014, Chen 2010, Smith & Brower 2012).

I den teoretiska modell (figur 1) som redovisas nedan visas de tre tidigare nimnda faktorer som
studien syftar undersoka vilken paverkan det har pd konsumters fortroende. Genom modellen
vill vi identifiera om varumirke, greenwashing samt transparens har en negativ eller positiv

inverkan pé fortroendet.
Faktorer som paverkar
konsumenters fortroende

(Figur 1, Teoretisk modell)

2.2 Hallbar marknadsforing

Hallbarhet samt marknadsforing &r i sig begrepp som inte alltid har sammankopplats, dvs. att
de bada kopplats samman vid héndelser dir variabeln héllbarhet hyser allt mer fokus och
uppmaérksambhet i det globala samlivet. Ett grundliggande synsitt inom marknadsforing ér att
se det ur en tvavégsprocess, dvs. identifiera behov for att sedan tillfredsstéilla dem (Hines &
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Bruce, 2017). Hallbarhet kan definieras som att mota och tillfredsstélla dagens behov utan att
pa sé sitt riskera kommande generationers mojligheter att fa tillfredsstélla sina behov (ibid.).

Modeforetag har under lang tid fatt utstd kritik for att inte ha prioriterat miljofragor i sin strategi
inom héllbar konsumtion (Easey, 2009). En av de stdrsta utmaningarna for foretag och
organisationer inom modebranschen idag &r att tillfredsstélla konsumentens behov utan att ta
till hdnseende till ett héllbart konsekvenstdnk, dér foretag idag har svért att inte tvingas
konfronteras med att Overvdga etiska och hallbara resultat av sina handlingar som en
grundliaggande del av sin strategiska struktur. (Parsons & MacLaran, 2009). D& konsumenter
allt mer blivit medvetna om den positiva vikten av att leva en héllbar livsstil, sd forvintas
modeindustrin folja detta krav pa konstant hallbar fornyelse av kldder (Easey, 2009).

Den miljomedvetne konsumenten kan se ett foretag som undanhéller miljofrdgor som icke
attraktiva, dar den huvudsakliga fordndringen bor ske mot ett mer langsiktigt arbetssétt med
bade héllbara material och béttre kvalité. Modeindustrin kommer som f6ljd behova till en hogre
grad anpassa sig till kundens behov, dir nya marknadsvariabler som miljofrdgor fatt allt mer
storre inverkan pd kundens attityder mot ett varumérke. Inom modeindustrin kan man dérfor i
vissa fall kategorisera sina kunder efter deras attityder gentemot hallbarhet pa produkter (ibid).

Organisationer som profilerar sig sjdlva som miljomedvetna har i flera fall resulterat i 6kade
vinster (Parsons & MacLaran, 2009). Exempel pa fordelar for foretag att bli mer héllbara &r ett
ar okat fortroende for ens varumirke och marknadsandelar, men ocksa i Okat vinstresultat
(ibid.). Det finns sedan tidigare exempel pd konsumenter som helt tagit avstand till vissa
varumarken just pd grund av hur deras produktion eller produkt har en héllbar negativ inverkan.
Nike ir ett exempel pa ett foretag som fétt utsta kritik och bojkott av sina produkter dé de anvént
sig av lagavlonade och daligt behandlade fabriksarbetare (Parsons & MacLaran, 2009). Detta
har dock gjort att Nike har varit tvungen att genom en omfattande omorganisering
implementerat transparens och ett héllbarhetstéink 1 sitt sétt att arbeta genom alla delar av
organisationen (Kurtz & Boone, 2012).

En marknadsforingsstrategi med ett fokus pd hallbarhet dr i manga fall en reaktion pa
konsumenternas 6kande oro samt medvetenhet om etiska och ekologiska problem och
utmaningar. Detta tas upp av foretag som svarar pa denna reaktion med att implementera en
héllbar marknadsforingsstrategi genom exempelvis produktion och atervinning av material som
ar kénsliga for miljon (Kurtz & Boone, 2012). Det finns flera fall av monster i att
konsumenterna har reagerat positivt pa denna typ av produkt och marknadsféring genom att
vélja dessa varor, vilket i slutdndan paverkar de beroende foretagen som tillverkar och sdljer
produkterna positivt i vinst (ibid).

2.3 Varumarke

Ett varumérke kan enligt De Pelsmacker, Geuens och Van den Bergh (2013) definieras som
"ndgot som identifierar foretaget och som medfor antingen rationella och konkreta dimensioner
eller symboliska, emotionella och immateriella dimensioner som differentierar foretaget fran
andra vars produkt/tjénst dr utformad for att uppfylla samma behov". Genom att anvéinda sig av
en metod kallad “branding” vill foretag hoja det uppfattade vérdet av sitt varumérke. Med hjdlp
av “branding” forsoker foretaget att bygga emotionella band mellan den potentiella kunden och
foretaget eller dess produkter (Hollensen, 2014). Att bygga ett varumirke handlar om att fatta
beslut kring antingen varumérkets namn eller hur varumaérket ska utvecklas och placeras pa
marknaden. Vad géller namngivningen av varumirket kan det antingen f4 ett familjenamn (det
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vill sdga ett namn som ges till alla produkterna, som ar direkt relaterade till foretaget) eller ett
enskilt namn (dvs. enskilda namn for varje produkt, som inte dr direkt identifierad med
foretaget) (Fahy & Jobber, 2012).

Balgopal (2012) menar att foretag vanligtvis borjar med en enda produkt vilken bér ett namn
som kan identifieras med foretaget. Allt eftersom foretaget borjar att véxa, och en enda produkt
snabbt blir flera produkter, innebir det att foretaget méste bestimma om de ska fortsétta med
ett enda namn som géller for alla produkter, kallat “varumaérkesstretching”, eller skapa nya
varumidrken for varje produkt, kallat “varumirkesforlingning”. Detta dr ett avgorande
varumarkesbeslut for att framsta som unik och differentierad for konsumenterna, vilket skapar
virde for bolaget (Balgopal, 2012). De Pelsmacker m fl. (2013) har sett en stark 6kning i
marknadsforing och satsning pa miljostrategier for att bygga ett starkt och konkurrenskraftigt
varumarke.

2.3. Varumarkesvarde

Aaker (1996) hdvdar att véardet hos ett varumérke kan definieras som en uppséttning tillgdngar
relaterade till ett varumérkesnamn och symbol som antingen kan subtrahera eller addera virde
for foretaget via dess produkter eller tjénster. Tidigare forskning hdvdar att termen
varumirkesvérde anvédnds for att mita varumérkets styrka pd marknaden (Fahy & Jobber, 2012)
och i takt med att véardet 6kar gor ocksé kundens vilja att betala mer for den produkt eller tjinst
som tillhandahalls jaimfort med en identisk produkt/tjdnst fran en konkurrent (De Pelsmacker
m fl. 2013).

Ett starkt varumédrke gynnar inte bara foretaget 1 frdga utan flera fordelar uppstir ocksa for
aterforsdljare och kunder. Enligt De Pelsmacker m fl. (2013) kan kunder och éterforséljare kopa
en produkt eftersom den associeras med ett starkt varumairke, vilket i sin tur ger ett symboliskt
véirde i form av status for dgaren. Ett starkt varumirke gor det ocksa littare for koparen att
relatera, lita pd och identifiera foretagets produkter (Fahy & Jobber, 2012).

2.3.2 Varumarkeslojalitet

De Pelsmacker m fl. (2013) anger att styrkan i ett foretags varumirke (dvs. stort
varumdrkesvirde) forbéttrar foretaget eller dess produkters vérde. Att endast fokusera pa
varumdrkesvirde som helhet ger en vag bild av ett foretags styrka och ndrvaro pd en marknad
eftersom stora varumérken tenderar att ha en lojal anhingarskara. Diarav menar forfattarna att
det snarare &r storleken och effektiviteten av ett foretags varumérkeslojalitet som &r den faktor
man bor titta pd nir man vill se foretagets styrka.

Enligt Leckie, Nyadzayo & Johnson (2016) kan varumairkeslojalitet forklaras som "... den grad
till vilken en kund &r fést vid ett specifikt varumérke". Forskarna belyser vidare att
varumérkeslojalitet dr det dtagande som observeras fran konsumenten gentemot varumérket i
fokus, samt avsikten att gora aterkop av den produkt eller tjdnst som tillhandahélls av
varumérket (Leckie, Nyadzayo & Johnson, 2016). Det foregdende uttalandet dr i linje med
forfattarna Yoo & Donthu (2001) som forklarar varuméirkeslojalitet, som tendensen hos en
konsument att vara lojal mot ett visst varumédrke genom att visa detta med avsikten att kopa ett
varumarke som sitt forsta val.
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For att skapa och upprétthdlla ett starkt forhdllande med hog lojalitet gentemot ett foretags
kunder &r det av storsta vikt att hantera foretaget, dess varumérke och produkter pa ett sdtt som
passar kunderna (De Pelsmacker m fl. 2013). Ett sitt att gora detta beskrivs av Hollensen i sin
bok om global marknadsforing dér han séger att det finns en tydlig koppling mellan férmagan
att locka och behalla kunder nér foretaget har en miljovénlig strategi och kommunicera denna
(Hollensen, 2014).

23.3CSR

Corporate Social Responsibility (CSR) eller foretags samhéllsansvar som det heter pa svenska,
ar nér ett foretag arbetar pd ett sitt som inte har en negativ pdverkan pa ekonomiska,
miljomissiga eller sociala faktorer. Detta &r ett sitt for foretag att vara ansvariga for sin
verksamhet (Chen 2019).

De Pelsmacker m fl. (2013) understryker att marknadsforingskommunikation &r ett mycket
viktigt och effektivt verktyg for att skapa kundrelationer och bygga ett starkt varumérke. Vad
giller ett foretags CSR-engagemang ér det av yttersta vikt att kunna kommunicera dessa med
foretagets intressenter. Detta eftersom olika intressenter sdsom myndigheter, aktiedgare, kunder
och anstillda r intresserade av hur ett foretag driver sin verksamhet och hur engagerat foretaget
ar 1 CSR (Ziek, 2009).

En av anledningarna till varfor det dr viktigt att kommunicera sitt CSR-engagemang &r for att
intressenter avstar fran att rekommendera eller tala gott om ett foretag om intressenten nir de
ar oroade eller bekymrade Over foretagets frimsta motiv med sitt CSR-engagemang (Du,
Bhattacharya, Sen, 2010). Vidare har forskning utférd av Wigley (2008) indikerat att
kommunikation av foretagets CSR-engagemang och aktiviteter 6kar den generella kunskapen
om foretagets CSR, vilket i sin tur kan péverka sannolikheten for kop av foretagets
produkter/tjanster (Wigley, 2008). CSR ir inte bara ett samhillsansvar utan bor dven betraktas
som en strategisk resurs som kan forbéttra den offentliga bilden av ett foretag (Lee, 2008).

Det finns manga olika sitt och kanaler for foretag att kommunicera sitt CSR-engagemang,
exempelvis drliga rapporter, brev till aktiedgare och icke-finansiella rapporter. De flesta
intressenter soker dock inte aktivt efter denna typ av information och dérfor &r dessa sitt att
kommunicera sitt CSR-arbete inte sdrskilt effektivt (Ziek, 2009). Pa grund av detta har foretag
borjat anvédnda sig av mer populéra och “kommersiella” kommunikationskanaler sdsom sociala
medier eller Tv-reklam (Du, Bhattacharya, Sen, 2010).

Kunder ar mer villiga att stodja foretag som delar och kommunicerar sina vdrderingar och sin
etiska stdndpunkt, genom att veta detta ger det foretag en konkurrensfordel (Menon & Kahn,
2008)

2.4 Greenwashing

Greenwashing utgar till stor del frén legitimitetsteorin (Mahoney, Thorne, Cecil & LaGore,
2013). Enligt legitimitetsteorin erhéller en organisation legitimitet ndr deras virderingar
stimmer Overens med virderingar i samhéllet ddr de verkar (Deegan & Unerman, 2011). Mer
konkret innebédr greenwashing att kommunicera en, forskonad, positiv bild av foretagets
miljopaverkan ndr de i sjélva verket har en negativ paverkan pd miljon (Delmas & Burbano,
2011). Detta gors for att starka foretagets varumirke och skapa en offentlig bild av att ta ansvar
for miljon (Furlow, 2010).
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Pa grund av att det kan vara vildigt svért for en extern aktor att ta reda pd och ldra sig om ett
foretags verkliga miljopaverkan och prestanda gillande hallbart arbete kan foretagen i sin tur
vélja vad de ska kommunicera med sina intressenter. Detta har lett till en skepsis bland
konsumenter eftersom det kan finnas en skillnad mellan vad foretag sidger och vad de faktiskt
gor (Bowen & Aragon-Correa, 2014). Rahman, Park och Chi (2015) har ocksé visat betydelse
av att undvika att kommunicera falska pastdenden gillande foretagets hallbarhetsarbete for att
forbattra foretags image.

Vollero, Palazzo, Siano, och Elving (2016), menar att foretag 16per storre risk att uppfattas att
bedriva greenwashing i1 det aktuella marknadsforingsklimat som rdder, ddr transparens
efterfrdgas 1 storre utstrickning av konsumenterna. Med konsumenter mer aktiva péd sociala
medier, dr en hallbar marknadsforingsstrategi en risk for foretagens rykte att skadas da negativ
“word-of-mouth” sprids snabbt om en antydan av greenwashing insinueras av konsumenter

(ibid.).

2.5 Transparens

Transparens som begrepp inom marknadsforing fungerar som ett sitt att gora all den lagliga
information som foretag bar pa fri for allmédnheten, detta oavsett om informationen dr positiv
eller negativ. Detta i syfte for att ge en tydligare bild 6ver foretagets handlingar, policys och
praxis utdt gentemot allménheten och andra organisationer (Leitch, 2017). Foretags transparens
kan inge att ens kunder kénner att de har fatt tillrackligt med information frén foretaget de
konsumerar fran hur deras processer och kan pa sd sitt ge ett virde till kunden for att pd sa sitt
vara en bidragande faktor till 6kad tillfredsstéllelse. Detta da det minskar kundernas egna behov
att soka efter information och behdva testa marknaden efter béttre alternativ som passar just
deras krav (Eggert & Helm, 2003).

CSR anses idag som en viktig aspekt for foretag, och for att 6ka acceptansen och fortroendet
av ett foretags CSR-redogorelse dr transparens ett strategiskt alternativ. Foretag kan alltsa
likstélla kvaliteten av transparens med den mangden av CSR-information som de véljer att ge
ut (Coombs & Holladay, 2013). Ett sétt for foretag att bygga okat fortroende gentemot ens
kunder &dr att implementera transparens som en av de grundliggande variablerna i
marknadsforingsstrategin (Kang & Hustvedt, 2014). Relationen mellan féretag och konsument
influeras inte endast av ens transparensarbete, utan dven hur konsumenten uppfattar hur
foretaget uppfor sig och bedriver situationer ddr man inte kan eller vill vara transparenta

(ibid.).
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3. Forskningsmetodik

I detta avsnitt presenteras insamlingen av den data som ansdgs vésentlig for att besvara de
fragestéllningar vi utformat och genom detta uppna syftet med studien. Avslutningsvis
redovisas en reflekterande del av var valda metod, dir reliabilitet och validitet i det metodval
vi gjort behandlas.

3.1 Val av metod

Utifran att besvara studiens syfte har vi valt att anvénd en kvalitativ forskningsmetod, dé studien
soker att tillfora en Okad forstidelse kring hur konsumenters fortroende péverkas av
modeforetagens héllbara marknadsforing. Bryman och Bell (2017) menar att nér tolkningar
samt analys av ord snarare dn siffror genomfors, bor en kvalitativ forskningsmetod tillimpas,
vilket Overensstimmer med de forutsittningar vi har for var studie.

Vi har valt att genomfora semi-strukturerade intervjuer med foretag verksamma i branschen
samt utforma fokusgrupper, dar konsumenter kommer att intervjuas angéende deras uppfattning
av modebranschens anvdndande hallbar marknadsforing. Bryman och Bell (2017) menar att
genom att anvénda sig av en semi-strukturerad intervjumetod i forskning, gynnas studien da
metoden ger kunskap om vad intervjupersonen upplever vara relevant och viktigt. Genom semi-
strukturerade intervjuer, tillats &ven intervjupersonen utforma svaren pé eget sitt, samtidigt som
vi kan kontrollera att intervjun héller sig till &mnet (ibid.). Vidare skriver Bryman och Bell
(2017) att en central utgdngspunkt i anvindandet av fokusgrupper i kvalitativ forskning, genom
att som fokusgruppsledare ldmna en viss del av kontrollen till deltagarna, dr att undersoka de
uppfattningar som ménniskor har. Datainsamlingsmetoden gor det mojligt for forskaren att
skapa en forstdelse om varfor ménniskor tycker som de gor.

Bryman och Bell (2017) uttrycker dven att fokusgrupper ér ett bra redskap att anvédnda sig av,
ndr manniskors attityder samt dasikter studeras. Med syftet att studera hur hallbar
marknadsforing paverkar konsumenternas fortroende for modeforetagen, ansag vi att denna
metod gynnar vér forskning. D& fokusgrupper inte endast ger utrymme for en djupgéende
diskussion utan dven tillater en deltagande individ fora argumentation samt reflektion av de
fragestéllningar som behandlas under samtalet. (Bryman & Bell 2017, s. 372).

Didrav kommer vért fokus att ligga 1 att tolka ord, begrepp och motiv vilket medfor att en
kvalitativ metod ansags lamplig att anvénda for att besvara véra forskningsfragor.

3.2 Urval

I Studien kommer ett malstyrt urval anvéndas i form av ett teoretiskt urval dvs. ett icke-
sannolikhetsurval, detta pa grund av studiens kvalitativa utformning. Genom att anvinda oss av
detta urval ges mojlighet for oss att kontinuerligt utveckla teoretiska kategorier under analysen
av den data som samlas in (Bryman & Bell, 2017), tills vi ansag att vi uppnétt teoretisk méttnad.

I urvalsprocessen valdes tre modeforetag ut for att studera hur de arbetar med hallbar
marknadsforing. De foretag som ingar i studien &r H&M, Nudie Jeans samt ARKET. Vi ansag
att det kunde gynna studien om olika typer av foretag intervjuades. Med olika typer av foretag
menas organisationens storlek, produktsortiment samt tidigare hallbarhetsarbete i beaktning. I
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och med den begridnsade tidsramen som studien genomfordes pd var dven tillgénglighet for
intervju en faktor som hade betydelse i urvalet. Representanter frdn de olika foretagen
kontaktades med en forfragan om intervju genom meddelande pa LinkedIn, dir vidare kontakt
genom mail fordes. I den forfrdgan som skickades ut var informationen enhetlig till samtliga
mottagare.

Urvalet av konsumenter i studien har avgrinsats till generation Y, fodda uppskattningsvis
mellan &r 1985 och 1999 (Pendergast, 2007). Vi har valt avgrinsningen di generation Y anses
vara en generation med stark kdpkraft samt anses inneha en sjélvsikerhet kring att ta kopbeslut
(Fromm & Garton, 2013). Vidare karaktériseras generation Y genom deras sociala, kulturella
och miljomedvetenhet (Sheahan, 2005), vilket gor gruppen intressant att studera utifran
studiens syfte.

Valet av deltagare i studien har skett genom ett bekvdmlighetsurval, dir personer ur vér
bekantskapskrets har valts ut. De krav vi hade pa de individer som deltog i fokusgrupperna var
att de, forutom att ingd i generation Y, hade reflekterat over hur héllbar marknadsforing
praktiseras av foretag verksamma i modebranschen. Deltagarna i de tva fokusgrupper som
sattes ihop kontaktades genom meddelande dér en forfragan om deltagande, samt en kortare
beskrivning om vad studiens syfte var samt vad som forvdntades av dem under vid ett
deltagande i studien.

I urvalet av konsumenter har vi valt att inkludera bade kvinnliga och manliga deltagare, dar den
dldsta dr fodd 1990 och den yngsta dr f6dd 1995. Fordelningen mellan kdnen har varit jamt, dar
hélften av deltagarna var mén och hilften kvinnor. Bryman och Bell (2017) menar att nér malet
ar att studera &mnen dér syftet dr att identifiera personliga uppfattningar, lampas det att anvinda
sig av mindre grupper. Totalt deltog atta stycken personer, uppdelade i tvd fokusgrupper om
fyra personer. Fem av de deltagande var studenter och tre yrkesverksamma. Fyra av de
studerande deltagarna var textilstudenter, varav vi gjorde beddmningen att lampligen utforma
en fokusgrupp bestaende endast av dem (fokusgrupp textilekonomer), samt en fokusgrupp dér
den femte studenten samt de tre yrkesverksamma deltog (fokusgrupp ovriga). Dé de deltagare
som ingar i fokusgrupp textilekonomer kan antas ha hogre kunskap i det &mne som diskuteras
under samtalen, fanns det en anledning till att fortydliga om vilken information som
framkommer fran vilken grupp. D4 det &r viktigt att alla deltar i diskussionen (Bryman & Bell,
2017), ansag vi att en gruppindelning dér de deltagarna som delar liknande grundkunskaper i
dmnet placeras i en enskild grupp, vilket i forhoppning bidrar till ett mer dynamiskt samtal.

3.3 Insamling av data

Eftersom vi bedriver en kvalitativ studie, har insamling av primdrdata samt sekundirdata
genomforts. Vi har, genom semistrukturerade intervjuer med tre foretag aktiva i modebranschen
samt fokusgruppsdiskussioner dir ett urval av konsumenter intervjuas, samlat in primérdata till
studien. De tre intervjuerna med foretagen har genomforts pd de respektive fOretagens
huvudkontor, dér tvéd av foretagen dr verksamma i Stockholm samt ett i Goteborg. Dé vi har
genomfort semistrukturerade intervjuer med de berdrda foretagen, har en intervjumall
upprittats (bilaga 1) som anvinds under samtliga intervjuer. Detta for att sikerstélla att alla
intervjuer har liknande strukturellt innehdll. Eftersom vi genomfort semistrukturerade
intervjuer har varje enskild intervju tillétits att ta olika riktningar och f6ljdfragor som inte ingétt
1 frageformuldret har forekommit, da det relaterar till &mnet och gynnar studien.
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De tva fokusgruppsdiskussioner som ingér i studien har genomforts pd Hogskolan 1 Bords
bibliotek, i skilda grupprum. Som stdd till diskussionen upprittades en intervjuguide (bilaga 2)
1 enighet med de som anvinds vid bada tillfallena. Intervjuguiden fungerade som en hjélpande
hand for moderatorn att styra diskussionen i riktning som gynnar syftet med studien (Bryman
och Bell, 2017).

For att frimja det levande samtalet och behélla dynamiken, valde vi att spela in intervjuerna
samt fokusgruppsintervjuerna pa band och endast mindre minnesanteckningar togs under
samtalen. Bryman och Bell (2017) menar att detta gor det mojligt for samtalsledaren att vara
mer vaksam. Efter vi genomfort intervjuerna har vi transkriberat de inspelade samtalen, vilket
gor det mdjligt att i efterhand skapa sig en storre insikt i det genomforda samtalet (Bryman och
Bell, 2017). Déarefter kommer insamlad data att analyseras genom grundad teori.

For att pé ett relevant satt ssmmankoppla var primédrdata till tidigare forskning har sekundirdata
insamlats kring hallbar marknadsforing samt andra @mnen som relaterar till eller &r av intresse
for studiens forskningsfragor och syfte. Denna data kommer i huvudsak fran tidigare
publicerade vetenskapliga artiklar, publikationer och forskning hidmtad fran databaserna
Google Scholar, DiVA samt Emerald. Dessa kéllor har vérderats killkritiskt utefter
tillforlitlighet och relevans for studiens syfte.

3.4 Metodreflektion

Da vi anser att vart val av kvalitativ undersokningsmetod gagnat vart arbete till det yttersta, sa
har forvisso denna metod i vissa forhallanden haft nackdelar som vi varit tvungna att ta hdnsyn
till. En av de mest grundlidggande principerna med kvalitativa studier &r att metoden overlag
tillhandahaller farre respondenter, 1 jamforelse med en kvantitativ metod som anvinder sig av
en storre urvalsgrupp. Detta kan i vissa fall innebédra att genomforandet av en kvalitativ
undersokning kan bli vinklade till att bli subjektiva och det kan dd kan bli svarare att komma
till ett samlat resultat frdn en storre population. Dessutom kan detta i sin tur medfora att var
kvalitativa undersokning ger ett mindre replikerbart resultat, &n om vi skulle anvinda oss av en
kvantitativ undersokningsmetod (Bryman & Bell 2011).

Det finns aspekter som kan tillfora att vidare insamlingsmetoder ger en bredare infallsvinkel
till var studie. Detta eftersom exempelvis en observationsstudie skulle kunna tillge aspekter
samt perspektiv som intervjuer inte kan berikas pa samma sétt. Vidare finns det nackdelar att
anvéinda ett bekvamlighetsurval. Bryman och Bell (2017) menar att vid anvdndning av ett
bekvimlighetsurval dr det hogst osannolikt att urvalet kommer vara representativt for
populationen. Valet av metod gjordes frimst for att mojliggdra insamling av den data som
ansdgs vara nddvindig for att besvara studiens syfte under den tidsram som angavs.

Vid urvalet av de foretag som ingér i studien, H&M, Nudie Jeans samt ARKET, finns det en
faktor som kan ifragasittas vilket dr att H&M samt ARKET &r bada foretag dgda av H&M-
Gruppen. Problematiken som existerar &r att hallbarhetsmél, frdn koncernen, genomsyrar bada
foretagens hallbara marknadsforing. Urvalet motiveras genom att de tva foretagen forutom de
héllbarhetsmél styrda av koncernen, skiljer sig nimnvart hur de véljer att kommunicera det
héllbarhetsarbete de genomfor, utifrdn de observationer som gjorts.

For att 0ka kvaliteten pa var studie valde vi att utgd fran fyra delkriterier vid utformandet av
den. Dessa delkriterier &r tillforlitlighet, Overforbarhet, pélitlighet och bekréftelse.
Respondentvalidering har genomforts for att oka tillforlitligheten i studien. Detta genomfoérdes
for att vi vill forsékra oss om att resultatet av studien stimmer 6verens med de erfarenheter och
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upplevelser som respondenten har haft. Vi har dérfor delgett varje respondent resultatet och
frégat respondenterna om vér tolkning stimmer 6verens med dennes stdndpunkt. Till foljd av
den kvalitativa studiens karaktdr och den avgriansning som genomforts har dverforbarheten varit
relativt 1ag. Det har dock legat en utmaning att 6ka dverforbarheten dé avgransningen ar viktig
for vér studies relevans och resultat. For att 6ka palitligheten har tanken varit att vi ska anvinda
oss av tidigare forskning och resultat for att granska studiens uppbyggnad och metod. Vad géller
bekriftelsen har vi varit inforstddda i att det dr svart att forhalla sig objektiva, da urvalet av
deltagare i fokusgrupperna skedde genom bekviamlighetsurval och studiens forfattare har en
tidigare relation till deltagarna, vilket kan paverka en studies pélitlighet (Bryman & Bell 2017).

Var genomforda studie kommer inte att kridva nigra sdrskilda etiska dvervdganden. Déremot
tillimpar vi de etiska principer, som i svensk forskning foljs, i den utstrdckning det behdvs.
Bryman och Bell nimner exempel pa de etiska principerna som bor foljas; informationskravet,
konfidentialitets- och anonymitetskravet samt nyttjandekravet (Bryman & Bell 2011). Vi anser
det viktigt for de individer vi intervjuat samt de personer som deltagit under de
fokusgruppsintervjuer vi genomfort att de kan anfortro sig att deras personliga integritet
uppritthdlls och att den information vi samlat in till studien hanteras med storsta mojliga
forsiktighet.
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4. Empiriskt resultat

I foljande kapitel presenteras var kvalitativa data. Avsnittet borjar med en presentation av vara
semistrukturerade intervjuer. I borjan av varje kvalitativ intervju presenteras intervjupersonerna
kort varpd en summering av resultaten foljer. Dérefter foljer den kvalitativa priméra data kring
konsumenternas fortroende och uppfattning av foretags héllbarhetsarbete som vi insamlat
genom fokusgrupper.

41 ARKET

ARKET égs och drivs under H&M-Gruppen, och dr foretagets senaste tillskott under eget
varumirket didr man Oppnade sin forsta butik pd Regent Street i London parallellt med sin
hemsida samma dag den 25 augusti 2017. Efterfoljande butiker dppnades i Kdpenhamn,
Miinchen och Bryssel, och huvudkontoret ligger pd4 Maria Skolgata i Stockholm. ARKETSs
sortiment bestar av kldder for mén, kvinnor, barn samt hemartiklar. I varje butik finns i
samverkan ett eget café inkluderat i butikens byggnad (H&M, 2019). ARKETs produkter och
affarsidé grundar sig i ldngvarig design, dir foretaget sjélva beskriver att fokus ligger pa att
kopa slitstarka samt hallbara material. P4 ARKETs hemsida beskrivs foretagets arbetsidé som
“ARKET’s mission is to democratise quality through widely accessible, well-made, durable
products, designed to be used and loved for a long time” (ARKET, 2019).

Fortsatt beskrivs ARKET att fungera som ett modernt foretag pd marknaden dédr man erbjuder
essentiella och tidlosa plagg for kvinnor, mén, barn och for hemmet. Utdver ambitionen att
lagga fokus pa att hdlla ett langvarigt arbetssitt med produktion och design beskrivs pa
foretagets hemsida dven hur héllbarhet givits primér hdnsyn i utvecklandet av ARKET som
varumdrke och naturligt inforlivat i alla av foretagets processer. Dessa processer beskrivs som
allt fran val av leverantdr och material, till att informera kunder om hur man som bast kan ta
hand om sina produkter pa bista sétt sé att de haller och kan anvéndas under en sa 1dng tid som
mdjligt (ARKET, 2019).

Den information som &r insamlad baseras pd den semistrukturerade personliga intervju som
utfordes pa plats i Stockholm pa ARKETSs huvudkontor vid Maria Skolgata med Karin Brinck,
global héllbarhetschef. Vidare i denna studie kommer Brinck refereras till GHC, detta som en
akronym for sin roll som global héllbarhetschef. Intervjun genomfordes den 24/4 2019.

4.1.1 Intervju med ARKETSs globala hallbarhetschef

Brinck arbetar som global héllbarhetschef for ARKET. Hon har frn borjan en bakgrund inom
media och kommunikation samt en utbildning inom hallbarhet. Hon har innan hon borjade pa
ARKET arbetat med hallbarhet pA H&M samt centralt inom H&M-Gruppen.

4.1.2 Definition av hallbarhet

ARKETs GHC aterger hur foretaget definierar de hillbarhet som den sociala och miljomaéssiga
inverkan foretaget har samtidigt som de ska vara ekonomiskt hallbara. Vidare forklaras hur
ARKET tagit steget langre &n ens konkurrenter, d&@ man dessutom tar upp héllbarhet ur ett
kvalitetsperspektiv. P4 ARKET &r det viktigt att produkterna ska hélla linge. Detta dr dven
ndgot som ARKETs GHC tycker sig kunna se som en viktig faktor for foretagets kunder, att
produkterna dr gjorda for att hélla 1inge bade kvalitets- och stilméssigt.
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4.1.3 Vad ar viktigt for ARKETs kund?

Som vi tidigare ndmnt berédttar ARKETs GHC att foretagets kunder uppskattar just hallbarhet,
att produkterna &r gjorda for att hilla bade vad géller kvalitet och stil. Fortsdttningsvis redogors
att det inte ndgon konkret data pd detta, men papekar dven att hér finns lite olika kategorier av
kunder dven for ARKET. Det finns de som bryr sig mer om djur och djurhantering, sen finns
det de som é&r véldigt ména om material och huruvida det 4r dtervunnet samt en kategori som
handlar mycket om transparens och arbetsvillkor for supply chain.

4.1.4 Hur kommunicerar ARKET ut sitt hallbarhetsarbete till intressenter?

P4 ARKET har de valt att, till en borjan, inte aktivt kommunicera s& mycket kring sitt
hallbarhetsarbete. Detta for att de var ett nytt varumirke som behovde fa en
varumirkeskdnnedom for vad de kan erbjuda samt deras varumirke och sortiment menar
foretagets GHC. Det kan vara oklokt att sl& pd stora trumman direkt och skapa stora
forvéantningar, vilket gor det istédllet béattre att ta det steg for steg och vara sékra pd att man kan
leva upp till de forvéntningar som stélls pa en. Diaremot har ARKET redan fran start varit ett
transparent varumérke men att de inte gjorde en stor grej av detta vid lanseringen utan att det
uppmirksammades av framforallt media och influensers.

Transparens anviands som en metod for att bygga tillit samt trovirdighet och pA ARKET ér de
transparenta med information som de vet dr sann och kan verifiera samt sddan information som
de anser &r av intresse for deras kunder och intressenter. ARKETs GHC ser ocksa en baksida
med att vara transparenta bland annat ges kritik mot att informationen ARKET delar med sig
av dr knapphéndig och frdgor om varfor inte mer information ges kommer inte sillan. Samtidigt
tycker ser ARKET att det dr fullt forstdeligt, ndr ett foretag dppnar upp och kommunicerar
transparent kommer ocksa fler frdgor och hogre forvéintningar att vara en naturlig foljd av detta.

ARKET har ingen separat mérkning for hallbara produkter som till exempel H&M har, de ér
istdllet informativa sa till vida att de beréttar vad produkterna &r gjorda av, vem som producerat
dem och vilka mervérden de har. Resten ar upp till kunden att forsté eller ta reda pa sjélv. Detta
menar foretagets GHC har fungerat till viss del men att det inte hallit hela vigen. Ménga kunder
uppfattar inte den, enligt ARKET sjdlva, stora del av hallbara material som de faktiskt arbetar
med och anvinder.

Vad giller marknadsforing dterfinns ofta kampanjer och marknadsforingsaktiviteter med ett
héllbarhetstema, detta dr inte en slump utan nagot som ARKET vill lyfta fram dé& de ser ett
mervérde och en kundnytta i att ha just sidana kampanjer menar foretagets GHC.

4.1.5 ARKET framtida hallbarhetsarbete

ARKETs GHC forklarar att foretaget har som en del av H&M-gruppen samma typ av
strategiska mal knytet till hillbarhet, att &r 2030 sd ska allt material som anvénds i ARKETs
produkter vara atervunnet eller hallbart framtagna. Fortsatt beskrivs det att man inom foretaget
1 vissa produktkategorier inte vet exakt hur det ska ske, speciellt inom ARKETSs hemavdelning,
men att man har tagit ett steg och jobbar med stort fokus for att né dit. Framforallt handlar det
om stora materialgrupper, dir kunskap krévs for att veta vad som kommer att kunna anvéndas
i framtiden vilket ar viktigt ur ett investeringsperspektiv.

Vidare beskrivs hur denna typ av investering ses som ett méste och ndgonting som bor ske om
industrin som ARKET befinner sig i 6verhuvudtaget ska sluta vara s pass forstérande som den
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har varit och &r idag. En idé om hur man kan uppmuntra att konsumera mode pa ett hallbart sétt
har véxt fram. Det vill sdga hur man kan dverhuvudtaget fornya sig sjélv utan att kdpa nytt.
ARKETs GHC berittar att man inom foretaget tror mycket pa att forsoka hitta en vig mellan
héllbar design och nytidnkande, vilket &r en utmaning for hela branschen i sig.

ARKET vill i framtiden kommunicera ut sitt héllbarhetsarbete till sina kunder genom att fora
in sa kallade “markers” pé sina produkter. Detta innebér ha en liten, digital etikett pd produkter
som dr gjorda med en viss typ av material sdsom organic cotton, stably sourced material,
recycled material, chrome free tan, vegetable tan m.fl. Detta kommer att komma upp och vara
mycket mer synligt néir man som konsument letar eller tittar pA ARKETSs produkter. An s linge
har ARKET valt att inte Gversdtta det till fysisk kommunikation till sina produkter. Detta ingar
1 en ny strategi for packaging for ARKET som innebér att man inte vill borja producera mer
packaging eller labelling. Detta &r utmaningen menar foretagets GHC, hur man kommunicerar
sitt hallbara material utan att 14gga pa pappers-hangtags. Hur detta ska goras ér ej helt framtaget,
men man skulle vilja se att man hade QR-koder eller pa annat sdtt scanna produkterna, men s
langt har ARKET inte &nnu kommit.

Vidare beskrivs hur man pd ARKET vill arbeta med sin transparens for att skapa trovirdighet,
for att pa sa sitt skapa trovirdighet och fortroende genom att man valt att vara transparenta pa
ett ganska systematiskt sitt gentemot sina produkter. Fortséttningsvis forklaras att kunder 1
manga fall bett om mer information &n vad ARKET valt att ge ut. Forklaringen enligt foretagets
GHC ligger 1 att foretaget forsoker fokusera pa vad man faktiskt kan dela som &r bade offentligt
och sdkrat i systemet och samtidigt relevant for kunden, vilket har resulterat i namn pé vilka
leverantor som ARKET i dagsldget anvinder sig av. ARKET hoppas didremot i framtiden kunna
gora mer pa detta omrade.

42 H&M

H&M som idag ér en av virldens storsta modeforetag grundades av Erling Persson ar 1947 i
Visterds. H&M har idag globalt totalt 4420 fysiska butiker utspridda pa 72 olika marknader.
Foretaget beskriver sig sjdlva som ett foretag som erbjuder ett brett sortiment produkter som
passar till alla, for alla tillféllen, stilar samt sdsonger (H&M, 2019).

H&M har som en del av sin 1dngsiktiga hdllbarhetsstrategi att vara en klimatpositiv virdekedja
inte senare &n 2040. Ar 2020 ska all bomull som anvinds i foretagets produkter komma fran
héllbara killor, och &r 2030 ha som ett dvergripande materialmél att endast anvinda sig av
material som &r atervunna eller hallbart framstidllda (H&M, arsredovisning, 2018). Den
insamlade information samt uppgifter ar baserade pa den semistrukturerade personliga intervju
som utfordes pé plats i Stockholm pd H&Ms huvudkontor pa Mister Samuelsgatan med Isak
Roth, global héllbarhetschef for H&M. Vidare i denna studie kommer Roth refereras till GHC,
detta som en akronym for sin roll som global héllbarhetschef. Intervjun genomférdes den 30/4
2019.

4.2.1 Intervju med H&Ms globala hallbarhetschef
Roth arbetar sedan september 2018 som global hallbarhetschef for H&M. Roth har arbetat pa
foretaget 1 20 dr och innan den nuvarande rollen han innehar arbetade han som sortimentschef

for herrsortimentet. Roth kommer frén en businessbakgrund och har dven arbetat pa inkop,
forsdljning samt chef for merchandising, alla roller har varit inom H&M. Roth har inte tidigare
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haft ndgon roll inom hallbarhet, men har under sina &r pa inkdpsavdelningen intresserat sig for
héllbarhet och drivit fragor relaterade till &mnet.

4.2.2 Definition av hallbarhet

H&Ms definition av héllbarhet dr uppdelad i tva delar, en del som behandlar miljé samt en
social del, dir ledorden for de bdda ir att “leda fordndringen mot en hallbar modeframtid”.
Miljodelen innefattar i stort hur hela vdrdekedjan i produktionen fungerar med ett cirkuldrt
fokus. I detta ingar hur H&M viljer att producera sina produkter och vilka material som anvénds
1 produktionen. Vidare innefattar miljodelen hur transport sker, hur forsdljning av produkten
gér till samt hur H&M som varumaérke kan uppmuntra kunden att virda de produkter de kopt.
I miljodelen ingar dven det klimatfrimjande arbete H&M bedriver dér de i sin verksamhet
stravar efter att minska deras klimatavtryck. I den sociala delen av H&Ms héllbarhetsdefinition
ingdr hur varumirket arbetar med sina egna anstillda samt de leverantdrer som H&M
samarbetar med.

4.2.3 Vad ar viktigt for H&Ms kund?

H&Ms GHC berittar i intervjun att det kan vara svért for foretaget att generalisera kring vad
som prioriteras av deras kunder. Man menar att det skiljer sig véldigt mycket at, beroende pé
vart geografiskt i virlden man viljer att studera. I Europa och framf6rallt norra Europa dr
klimatfrdgan en viktig faktor och héllbarhet dr hogt virderat, dér hur produktionen gar till och
hur de sociala forhédllandena for arbetarna i produktionen &r frdgor som berdr. P4 den
amerikanska marknaden vérderas inte klimatfrdgan alls i samma utstrackning utan det ar
framforallt sociala frdgor som engagerar H&Ms kunder och méngfald ar en fraga anses viktig.
P& den asiatiska marknaden &r det framforallt sdkerhet. H&Ms GHC menar att foretagets
asiatiska kunder sirskiljer sig dd de generellt sett inte engagerar sig i frdgor som ror vart
produkten &r producerad utan snarare vérderar den egna tryggheten nir de konsumerar.

4.2.4 Hur kommunicerar H&M ut sitt hallbarhetsarbete till sina intressenter?

H&Ms GHC menar att det att det gér att dela upp foretagets hallbarhetskommunikation i tva
delar. Den forsta delen innefattar hallbar kommunikation genom att de marknadsfor sina
héllbart framtagna produkter, kollektioner och initiativ. Det kan i1 praktiken vara att
kommunicera hur man anvént hallbara material i framtagningen av en kollektion, till att
uppmuntra samt guida kunden till att ta vara pd produkten. Den andra delen menar H&Ms GHC
ar viardedriven dér foretaget kommunicerar sin vision och deras roll i hillbarhetsarbetet utan att
direkt knyta an informationen till en specifik produkt, en kollektion eller ett initiativ. Den typ
av kommunikation innefattar att formedla generella héllbarhetsmél som varumairket arbetar
efter och visa upp det transparensarbete som H&M bedriver.

Kommunikationen sker genom flera av de kanaler som H&M anvénder sig av. Foretagets GHC
menar att det traditionella medielandskapet foridndras stort under senare ar och fokus om vart
kommunikationen har forflyttats. Nu vérderas varumaérkets egna kanaler, sociala medier och
H&Ms nyhetsbrev, hogre én fysisk och tv-reklam. Vidare forklaras att H&M har mycket
utvecklingspotential nér det kommer till att kommunicera sitt hallbarhetsarbete till deras
konsumenter. Man menar att tidigare kommunikation kring hallbarhet varit kampanjbaserat,
men att i framtiden behdver arbeta mer kontinuerligt med att marknadsfora det héllbarhetsarbete
varumarket genomfor. Vidare menar H&Ms GHC att foretaget behdver utveckla hur hillbarhet
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visuellt presenteras pd de digitala plattformar som H&M anvinder sig av. Transparens och
tillgdnglighet dr tva ord som &r viktigt for H&M f{or att kunna gora det mer intressant for
konsumenterna.

4.2.5 H&Ms framtida hallbarhetsarbete

H&Ms GHC forklarar foretagets héllbarhetsarbete samma som det mél som driver
héllbarhetsgruppen inom H&M-Gruppen, vilket idag &r fokuserat mot material- samt
klimatmalen. H&M langsiktiga mal &r till stor del kopplat till material, ddr man ar 2020 vill att
all bomull som anvinds produkterna ska komma fran 100% héllbara kéllor. Fortsittningsvis
vill man 2030 att allt material som finns i H&Ms produkter ska vara gjorda av dtervunnet
material eller fran hallbara kéllor, for att ar 2040 kunna goéra hela H&Ms virdekedja
klimatpositiv.

4.3 Nudie Jeans

Det svenska modeforetaget Nudie Jeans grundades ar 2003 av foretagets nuvarande Creative
Director Maria Erixon Levin. Globalt sdljer Nudie Jeans sina produkter i 6ver 50 linder, varav
17 av foretagets egna fysiska butiker erbjuder “Repair Shops” diar man som kund erbjuds att {a
gratis lagning av sina Jeans. Utover egna fysiska butiker siljer Nudie Jeans sina produkter via
den egna hemsidan samt andra utvalda aterforséljare bade fysiskt och online (Nudie Jeans,
2019).

Grunden for Nudie Jeans design utgér enligt foretaget sjdlva fran en tidlos design, dir man tagit
inspiration fran vintageklader for att pd sé sétt utveckla en design som haller linge oavsett
sdsong. Nudie Jeans hallbarhetsarbete bdde socialt och miljomaéssigt har sedan starten varit en
naturlig del av foretagets strategi. Alla av Nudies Jeans bomullskollektioner dr uppbyggda av
100% organisk bomull, ddr man stravar efter att ta ansvar for hela sin produkt, med innebérden
att ta ansvar for produkten frin ramaterial till sista anvdndningen. Att just anvdnda sig av
ekologisk bomull beskrivs av Nudie Jeans ocksé som ett sdtt att ta ett ansvar gentemot att frimja
biologisk mangfald for att bidra till en ldngvarig héllbar framtid for bade egna foretaget och for
branschen i sig (Nudie Jeans 2019).

Informationen och de uppgifter vi fatt till Nudie Jeans dr baserade pa en semistrukturerad
personlig intervju som genomfordes pa Nudies Jeans huvudkontor pad Vistra Hamngatan i
Goteborg med Kevin Gelsi, hallbarhetskoordinator for Nudie Jeans. Vidare i denna studie
kommer Gelsi refereras till HK, detta som en akronym for sin roll som hallbarhetskoordinator.
Intervjun utférdes den 8/5 2019.

4.3.1 Intervju med Nudie Jeans hallbarhetskoordinator

Intervjun som genomfordes med Kevin Gelsi, anstilld som Nudie Jeans hallbarhetskoordinator
sedan november 2018. Tidigare erfarenheter bygger pé en praktisk bakgrund d& Gelsi jobbat i
Nudies repair shops som extrapersonal och sedan som assisterande butikschef parallellt som
miljosamordnare 1 Nudie Jeans butik pd Drottninggatan i Gdteborg under tre &r innan han
startade pa sin nuvarande position som hallbarhetskoordinator.

25



4.3.2 Definition av hallbarhet

P& Nudie Jeans handlar héllbarhet framst om att ta ansvar i hela viardekedjan och hitta en metod
som &r langsiktig hallbar for alla inblandade, bade ekonomisk, miljomissigt och socialt berittar
foretagets HK. Det dr en integrerad héllbarhetsstrategi fran uppstarten av foretaget, ndgot som
vid uppstarten ar 2003 gjorde att man da skilde sig frdn den 6vriga marknaden. Foretaget bygger
pa ett starkt hallbarhetsfundament som funnits med sedan uppstarten och har sedan dess mer
och mer organiskt véxt fram, genom 16sningar om nya initiativ Nudie Jeans HK. Vidare betonas
dven att foretagets definition formodligen inte skiljer sig speciellt mycket ifran den Gvriga
definition som férmedlas av andra modeforetag pd marknaden. Fortsdttningsvis forklaras hur
Nudie Jeans kan gora ett flertal hallbara investeringar, men om inte marknaden ar héllbar i sig
sa blir det svért att prata om héllbarhet. I branschen fyller det dock en funktion och det &r klart
att det dr viéldigt viktigt att Nudie Jeans tar det pé allvar.

4.3.3 Vad ar viktigt for Nudies Jeans kund?

En av de aspekter som viger tungt for Nudie Jeans kunder 4r den sociala aspekten av héllbarhet
forklarar foretagets HK. Dér ingar ocksé produkter for goda arbetsvillkor med toleranta l6ner
samt med en nolltolerans mot barnarbete. Den instéllningen som Nudie Jeans konsumenter har
till hallbarhet har med aren utvecklats. Nudie Jeans har under en liangre period jobbat med NPS-
scores, vilket médter kundservice och hur ndjda ens kunder &r av foretag utifrin olika aspekter,
dér podngskalan gar fran -100 till 100 och allting som &r 6ver 60 anses som bra och dver 70 &r
vildigt bra, forklarar foretagets HK. Ar 2018 1ag Nudie Jeans pa 80,4, vilket de hoga siffrorna
till stor del har som grund i det hallbarhetsarbete och investeringar som gjorts inom foretaget
angdende héllbarhet. Detta dr en indikator pa att hallbarhetsfrdgor spelar stor roll for Nudie
Jeans konsumenter.

Det svéra ér att det ska vara lonsamt for konsumenten att handla hallbart, vilket 4&r utmaningen
berdttar Nudie Jeans HK. Ett plagg blir oftast dyrare om det ar héallbart producerat, dér
kunskapen om vad arbetet och resurserna ér virda ibland inte &r helt tydligt fér konsumenterna.
Som konsument vérderar man ofta den egna lonsamheten som hogst. Till exempel redogérs att
det &r lattare att motivera ett hogre pris om vetskapen att till exempel reparationen av jeansen
ar gratis.

4.3.4 Hur kommunicerar Nudie Jeans ut sitt hallbarhetsarbete till intressenter?

Att nd ut med virdet av sin produkt handlar ocksa mycket om transparens forklarar Nudie Jeans
HK. Foretaget forsoker att jobba aktivt med sin transparens och visar den via sin production
guide pa sin hemsida som mer eller mindre varit oférdndrad sedan 2013. Den ger en kartbild av
vart Nudie Jeans har sin produktion uppdelat pd produktkategorier. Sedan publiceras alla
leverantdrer och ddrigenom dven vilken leverantér som producerar specifika produkter. Nudie
Jeans har dven valt att ladda upp information om fabriker och de senaste audit reports fran
besdken som genomforts pa fabrikerna. Vidare beskrivs av foretagets HK hur man pé foretaget
ser hur manga andra aktdrer pd marknaden borjat ta efter och jobbar fram liknande strategier.
Ett exempel dr hur H&M idag publicerar namnet pd fabriker man anvénder sig av samt dess
adress och hur ménga anstillda fabriken har.

Nudie Jeans forsoker kontinuerligt att jobba med sin transparens, samtidigt som det dr en

utmaning att fi konsumenter att sjilvmant ga in pa Nudie Jeans hemsida och ldsa pd om
informationen som finns tillgédnglig. De konsumenter som véljer att handla online har
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dérigenom enklare att fa tillgéng till den information som finns, i butik blir dock den typen av
information en utmaning.

Tidigare har Nudie Jeans anvént sig av booklets innehallande information om deras produkter
i bakfickan pé deras jeans. Dessa blir dock farre med tiden da man insett att det inte dr s& ménga
konsumenter som faktiskt laser dem. En 16sning forklarar foretagets HK ér att anvinda sig av
QR-koder. Att eventuellt helt ta bort bookleten och ersitta den med en QR-kod som gér att
scanna, dir information kring produktgruppens produktion till exempel ifran vart bomullen
kommer presenteras digitalt och kan eventuellt fa konsumenten att tdnka pa det viktiga i valet
av produkt. Det finns tankar och idéer om hur Nudie Jeans ska ta sig an dessa problem, dven
om foretaget inte vet exakt om hur utfallet kommer att bli.

4.3.5 Nudies Jeans framtida hallbarhetsarbete

Nér Nudie Jeans HK pratar om fOretagets héllbarhetsarbete omnidmns héallbarhetsarbetet
fokuserat pd klimatet som ett relativt nytt mal, di Nudie Jeans inte arbetat med klimatfragan pa
det sittet tidigare. Vidare beskrivs att allting hénger thop och att de investeringar som Nudie
Jeans gjort tidigare har en inverkan pa klimatet, men att foretaget har ett mal om att 2025 vara
klimatneutrala, vilket ses som ett konkret méal. Ett ytterligare mél i frigan kretsar till att Nudie
Jeans under en ospecificerad tidsaspekt i framtiden ha en GOTS-certifierad produkt, vilket
kraver en del av Nudie Jeans som foretag. Varje steg i produktionsledet maste da vara GOTS-
certifierad. Nudie Jeans har idag vissa leverantorer som gér GOTS-certifierade tvittar, men
detta kan dock inte gora att man kan bendmna sina produkter som certifierade, om inte
transporten eller paketeringen ingér i det.

Ett annat projekt inom Nudie Jeans kallas for “Rebirth”, det vill sdga ndr foretaget gor nya
produkter av sina gamla Nudie Jeans produkter. Hur man kommer att sldppa detta projekt dr dn
sa lange under process, men det kommer byggas 16pande i verksamheten och ar dven ett mél
frén héllbarhetsavdelningen.

Nudie Jeans HK formedlar hur han anser att foretaget har en forbittringspotential nir det
kommer till kommunikation av sitt hallbarhetsarbete. Foretagets marknadsforingsavdelning ér
relativt nytt, endast ett och ett halvt &r gammal. Nudie Jeans har marknadsfort sig tidigare, men
foretagets HK medger att det samtidigt inte marknadsfort sig s mycket, utan det har varit mer
utifrdn en “’spread the word” och “ringar péd vattnet” effekt. Detta har dock setts som nagot
positivt frdn Nudie Jeans sida, eftersom man da har vi hunnit goéra det man vill gora ordentligt,
innan vi sldr pé den stora trumman pa riktigt.

Vidare forklaras hur man genom foretagets sida berdttar att kommunikationen utifrén sitt
héllbarhetsarbete kan komma att utvecklas vidare. En anledning till detta dr da man ser att andra
aktorer pd marknaden i en storre utstrackning ocksa fokuserar mer pa att kommunicera ut sitt
héllbarhetsarbete. Fortséttningsvis forklaras hur denna typ av arbete medfor en risk, dar man
far ha i atanke att inte hamna i samma samband inom greenwashing. Nudie Jeans uttrycker dock
att med tanke pd det marknadsforingsklimat kring hallbarhet som finns idag, att det &r viktigt
for foretaget att anpassa sig till en viss grans, men fortfarande behélla den integritet man sedan
tidigare bér. Detta ses ocksa en utmaning, att expandera men samtidigt behalla integritet.
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4.4 Fokusgrupper

Under denna sektion kommer information som é&r framtagen ur tvd genomforda
fokusgruppsintervjuer presenteras samt resultatet redogoras. Dessa intervjuer genomfordes pé
Hogskolan 1 Boras bibliotek, i skilda grupprum. Som stdd till diskussionen uppréttades en
intervjuguide (bilaga 2) som anvinds vid bédda tillfdllena. Grupperna bestod av bade mén och
kvinnor studerandes pa hogskoleniva. Vid dessa intervjuer gjordes en avgriansning i urvalet av
deltagare till generation Y (millennials). For att bibehdlla deltagarnas anonymitet har namnen
bytts mot en nummerordning samt till vilken fokusgrupp varje individuell deltagare tillhor,
vilket presenteras under bilaga 3. Deltagare i fokusgrupp textilekonomer bendmns nedan som
DT och deltagare i fokusgrupp &vriga benimns som DO. Resultatet av intervjuerna kommer att
avhandlas i denna sektion efter relevans och tema till den fortsatta studien. Malet med fragorna
som diskuteras dr att fa reda pa asikter och tankar fran ett konsumentperspektiv. Fragorna
avhandlar deltagarnas uppfattning om héllbarhet samt hur de kopplar begreppet till deras
konsumtion av kliddesplagg. Fortséttningsvis diskuteras hur respondenterna kopplar hallbarhet
kopplat till foretag och respondenternas dsikter om dess hdllbarhetsarbete.

4.4.1 Beslutsvariabler vid kop av klader

Genomgédende utmirkande beslutsvariabler vid kop av kldder for deltagarna i bédda
fokusgrupperna var att design samt kvalité¢ dr viktiga argument vid konsumtion av klider.
Dessutom ansdgs pris mycket relevant, da detta kunde motivera ett kop av dyrare plagg kopplat
till variablerna kvalité och hallbarhet. Alla deltagarna i bada grupperna var dirmed mer eller
mindre dverens om samma typ av avvigningar som gors vid kop av klider.

DO3: Kuvalité #r viktigt. Tidigare s& kanske man bara gick efter modegraden eller hur
snyggt plagget var. Nu handlar det &ven mycket om komfort och kvalité.

DTS5: Jag tycker det &r viktigt att det &r snygg design och att plagget dr av bra kvalité,
gérna naturmaterial. Jag tycker det &r viktigt att priset stimmer 6verens med den kvalité
som plagget har och helst att plagget ar héllbart framtaget.

Under diskussionen om héllbarhet kopplat till sin konsumtion av kldder fanns en tydlig férening
frén de bada grupperna i att hallbarhet dr en parameter som paverkar ens konsumtion, men i de
flesta av fallen inte en avgdrande faktor i det slutgiltiga beslutet. Aven faktumet att handla
kldder second hand diskuterades som ett exempel ndr man kopplar ett hallbarhetsténk till sin
konsumering av kldder. I fokusgrupp dvriga togs ytterligare en stillning mot att hallbarhet &r
en parameter nidr man handlar kldder som vuxit fram mer och mer under &rens gang, ddr man
idag ser plagg som dr héllbart producerade och med hallbart material som en storre anledning
till att handla klader.

DO4: Jag tror tyvirr att for min del s 4r det fortfarande s4 att jag tycker att det dr viktigt
med hallbarhet men det &r ju inte det som &r det absolut viktigast, det &r ju fortfarande
om jag tycker att plagget det 4r snyggt eller inte. Men det ar klart att jag tdnker pa det.

DT7: Letar jag efter ndgonting och hittar det jag vill ha, s& &r det mindre viktigt hur

héllbart det &r. Jag har det mer i bakhuvudet om vad som é&r bra, men nér jag vél handlar
kldder tror jag inte att jag ténker pa det s& mycket.
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4.4.2 Anknytning till hallbarhet

Samtalet mellan deltagarna i de bada fokusgrupperna visade att de stdllde sig gemensamt
overens 1 deras tankar om vad héllbarhet innebdr for dem personligen. Det handlar om ett
langsiktigt tdnk, dir milj6 samt bra arbetsvillkor togs upp i bada fokusgruppintervjuerna. I
fokusgrupp textilekonom fanns en tydligare diskussion angéende hur man konsumerar kopplat
till héllbarhet, ddr det finns en héllbarhetsaspekt om hur man konsumerar om man har en
langsiktig konsumtionsstrategi.

DO2: Jag tinker ju miljo, att det dr producerat pa ett miljomissigt bra sitt. Sen just
kvalitén, att det héller lingre. Det dr ocksa hallbarhet for mig.

DT8: En héllbar produktion som inte skadar ménniskor eller miljo, men det kan ocksa
vara hur man konsumerar, att man tanker 1angsiktigt.

Under diskussionen om hur deltagarna i grupp dvriga och textilekonom uppfattar hallbarhet
inom modeindustrin och hur modeforetag arbetar med hallbarhet framkommer det att en tydlig
bild 6ver hur deltagarna uppfattar och tillgodogdr sig hallbarhet inom modeindustrin. Att
marknaden gér mot att fokusera sin kommunikation gentemot sina konsumenter mer och mer
mot ens hallbarhetsarbete framgar tydligt i badda grupperna. Samtidigt gér samtalen i bdda
grupperna mot att de inte dr helt overtygade att hédllbarhetsarbetet dr genuint, utan dr ndgonting
som mer blir ett maste for modemarknaden och inte nagot som skulle vixt fram sjdlvmant utan
krav frdn konsumenterna. Dock diskuteras i fokusgrupp textilekonom en forstdelse fran ett
foretagsperspektiv, att arbetet som gors dr battre dn att ingen omstrukturering alls genomfors

samt att svarigheter finns nir foretag omstrukturerar hela sin verksamhet mot att bli mer
héllbara.

DO4: Framforallt tydligt blir det om man handlar fast fashion.

DTS8: Det kénns mer som en trend. Att ménga hakar pd men man vet inte vad det sdger
eller vad dem faktiskt foljer eller efterstrévar.

DTé6: Foretagen vet ju att kunderna vill ha det héar och da kanske det inte alltid kidnns
genuint egentligen. Utan det &r en grej som ska goras. Men det &r ju en bra gre;j.

4.4.3 Associationer till modeforetagens hallbarhetsarbete

I fokusgrupp ovriga fanns ett patagligt resonemang mellan de medverkande att om ett foretag
arbetat med héllbarhet i deras afférsidé redan fran uppstarten sd kan detta leda till att man som
konsument har ett storre fortroende mot den typen av foretag, jamfort med de foretag som pa
ett eller annat sétt adopterar hallbarhetskonceptet i sin strategi under ett senare lage. |
fokusgrupp textilekonom rorde sig samtalet mot att ta upp hur man som konsument inte gar in
sa djupt pa foretags héllbarhetsarbete. Niar man ldser pa foretagens hemsida om d&mnet sd kénns
det bra, vilket ofta kan ricka. Under samtalet gick dmnet in pd hur modefGretagen istéllet
faktiskt kan forbattra den hallbarhetsstrategi som de formedlar. Deltagarna i bdda grupperna
tog upp transparens och information om produktionen som en viktig aspekt. Fokusgrupp dvriga
tog upp tyngden av information som faktiskt visar vad skillnaden 4r mellan en icke ekologisk
och ekologisk produktion som en del av detta. Fokusgrupp textilekonom specificerade vikten
av att visa siffror pd det negativa utsldpp som produktionen medfor, detta som en del av ett
foretags transparens.
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DTS5: Jag tror inte jag gér in s& djupt i det. Alltsa det ar vil sa att de som verkligen &r
intresserade av héllbarhet ser igenom de foretagen som éar fake och kan skilja de
foretagen som dr autentiska i sitt héllbarhetsarbete mot de som bara séger att de &r
héllbara.

DT8: Jag tdnker just transparens som verktyg egentligen att man ar tydlig med
information, till exempel vem som har gjort plagget, vart det ar producerat och ja mer
information 4n nu i alla fall.

Samtalet med fokusgrupperna utvecklades vidare mot att avhandla hur diverse modeforetags
kommunikation som fokuserar pa deras hallbarhet paverkat deltagarna nér handlar kldder. Det
finns en tydlig koppling mellan bada fokusgrupperna i hur ett pris faktiskt kan motivera ett
dyrare konsumtionsval vid kop av kldder. I diskussionen med fokusgrupp textilekonom leder
samtalet in pa hur storre foretag har en hogre ansvarsgrad just pa grund av den storre andel
utsldpp och sociala ansvar som detta i ménga fall medfor. Att man som storforetag i och med
detta inte alltid i deltagarnas 6gon ¢j tar tillrackligt med ansvar eller &r tillrdckligt transparenta
paverkar detta ens kundfortroende.

DO2: Du kan ju motivera ett plagg som kostar betydligt mer #n ett billigare plagg, for
att du vet att det ar battre for miljon.

DTS5: Men skulle de marknadsfort det dyrare for att de anvént en mer hallbar process,
skulle man vilja ha det dyrare. Det tror jag hade fungerat.
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5. Diskussion

I detta kapitel kommer den empiri som samlades in, genom intervjuer med tre modeforetag
samt tva fokusgrupper och presenteras i kapitel fyra, analyseras utifran det teoretiska ramverk
som redovisats i kapitel tvd. Vi har utgatt ifrdn en undersokningsmodell om hur olika faktorer
inom héllbar marknadsforing paverkar konsumenternas fortroende fér modeforetagen.

5.1 Hallbar marknadsforing

Ur den empiri som samlats in i studien, framgér det att de foretag som studerats har olika
strategier pa hur de kommunicerar ut det hallbarhetsarbete som de genomfor. Vi anser att det
gér att dela in foOretagens hallbara marknadsforing i tvd olika strategier, en hallbar
marknadsforingsstrategi genom direkt kommunikation samt en hallbar marknadsforingsstrategi
genom indirekt kommunikation.

5.1.1 Direkt kommunikation

H&M samt delvis ARKET, har valt att kommunicera det hallbarhetsarbete de bedriver direkt.
Med detta innebdr att information om héllbarhet kommuniceras genom de kanaler som foretaget
anviander for att na ut till sina kunder, H&M anvinder framf6rallt sociala medier samt
nyhetsbrev (H&Ms GHC, 2019). Vidare har H&M arbetat kampanjbaserat med sin
kommunikation om hallbarhet, dir enskilda hallbara kollektioner, hallbara val av material samt
kampanjer dir kunden informeras om hur de kan ta vara pd produkten kommuniceras (H&Ms
GHC, 2019).

Detta dr ndgot som H&M ser potential att utvecklas inom, dér de i framtiden vill arbeta mer
kontinuerligt med att inkorporera det hdllbarhetsarbete de bedriver i deras marknadsforing.
Parsons och MacLaran (2009) beskriver att en av de stora utmaningarna for foretag verksamma
1 modebranschen dr att inkludera héllbarhet i foretagets allmidnna marknadsforingsstrategi,
vilket bekréftas av information vi samlat in fran H&M.

ARKET, som ir ett relativt nytt varumérke, menar att de inte aktivt kommunicerat deras
héllbarhetsarbete, dd de ville vara sikra pd att de kan leva upp till de férvintningar intressenter
stiller pA ARKET (ARKETs GCH, 2019). Tidigare forskning stddjer ARKETs pastaende, dér
forskare menar att det krévs ett vilgrundat héllbarhetsarbete inom foretaget for att styrka den
information som kommuniceras ut, annars kan kommunikationen uppfattas icke sanningsenlig
vilket kan leda till anklagelser om greenwashing (Zhang, Cao, Huang 2018 & Chen, Chang
2012).

Vad som talar for att ARKET bedriver en héllbar marknadsforingsstrategi genom direkt
kommunikation &r att de precis som H&M, ofta arbetar med kampanjer samt
marknadsforingsaktiviteter med ett tydligt hdllbarhetstema, vilket de gor da de ser ett mervirde
samt kundnytta i dessa kampanjer (ARKETs GHC, 2019).

5.1.2 Indirekt kommunikation
Vidare tolkar vi det som att Nudie Jeans bedriver en hallbar marknadsforingsstrategi genom

indirekt kommunikation, dér sjélva hallbarhetsarbetet dr strategin snarare &n kommunikationen
av det. Ur den intervju som gjordes med Nudie Jeans, framgér det att de frimst virderar
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transparens som en strategi for att kommunicera det héllbarhetsarbete de genomfor (Nudie
Jeans HK, 2019). Via information, dir data om produktionsland, fabriker de samarbetar med
samt audit reports, som foretaget sjdlva publicerar pd deras hemsida dr det upp till konsumenten
sjdlva att bilda sig en uppfattning (Nudie Jeans HK, 2019).

Detta dr ndgot Nudie Jeans ocksa ser som en utmaning, att fa konsumenter att sjélva soka upp
informationen och pastdendet bekréftas av tidigare forskning, dir det framgér att de flesta
intressenter soker inte aktivt efter information om héllbarhetsarbete (Ziek, 2009). Foretag kan
gynnas av att dd anvinda sig av erkdnt framgéngsrika kommunikationskanaler sdsom sociala
medier eller Tv-reklam (ibid).

Ur intervjun med ARKET framgér det att &ven de arbetar med transparens som en typ av hallbar
marknadsforing. ARKETs GHC (2019) beréttar att de véljer att kommunicera vilka material,
vem som producerat produkten samt vilka mervirden de har, resten &r upp till kunden att forsta
eller ta reda pa sjéilv. Vad som ARKET sett som problem med denna metod ir att informationen
inte nér fram till konsumenterna. Ur de fokusgrupper som genomfordes framkom det fran
konsumenterna att tydligare information efterfragades angéende héllbar produktion och att de
ser en podng och ett virde i att fa denna information, vilket bekréftas av tidigare forskning i
dmnet, ddr Smith och Brower (2012) menar pd att konsumenter efterfrdgar mer specifik
information kring héllbara produkter och vilken inverkan de har pa miljon.

5.2 Branding

CSR dr idag inte bara dr ett samhéllsansvar utan bor dven betraktas som en strategisk resurs for
foretagen, en resurs som kan forbéttra foretagets image och varumirke (Lee, 2008). Dessutom
visar Menon & Kahn (2008) i sin studie att konsumenter dr mer villiga att stodja foretag som
delar sina vidrderingar och sin etiska stdndpunkt, ndgot som foretag bor anvinda som en
konkurrensfordel.

Ett genomgéende tema fran svaren i samtliga intervjuer genomférda med H&M, Nudie Jeans
samt ARKET med hallbarhetsansvariga for foretagen, att de alla vet att de kan och vill gora
mer. De vill nd ut till konsumenterna angdende sitt héllbarhetsarbete. Nudie Jeans HK (2019)
uttryckte att dagens marknadsforingsklimat kring hallbarhet utmanar foretagen att
kommunicera mer, vara transparenta och i vissa fall kanske “sld pa den stora trumman”, men
att detta dr en stor utmaning for foretagen da det handlar om att expandera och utveckla
samtidigt som de ska behdlla sin integritet. Risken &r att foretagen uppfattas som icke trovérdiga
och far en greenwashing-stampel.

Detta dr nagot som ocksé bekriftas av tidigare studier om &mnet, i Vollero m fl. (2016) studie
framgar det att i den transparenta era ur ett marknadsforingsperspektiv vi befinner oss i, med
aktiva konsumenter pd sociala medier, finns en stor risk for foretag att drabbas av negativ kritik
om hallbarhet kommuniceras ut som inte valideras av foretagets egentliga hallbarhetsarbete.
Fran véra fokusgrupper ser vi att detta aterspeglas hos konsumenterna, de uttryckte att vissa
foretags marknadsforing kring samt arbete med héllbarhet inte upplevdes genuint utan péklistrat
och framtvingat. Detta ledde till att konsumenten som ansag sig hdllbart medvetna synade denna
den information foretagen kommunicerade och marknadsforingen fick da motsatt effekt, alltsd
ett minskat fortroende for foretaget.

Enligt Dum fl. (2010) dr det viktigt for foretag att kommunicera sitt CSR-engagemang for att

intressenter ska kunna rekommendera, tala gott om och inte oroa sig 6ver foretagets motiv med
CSR-arbetet. Det kan darfor vara, utifrdn vad vi dven sett i svaren frdn vara fokusgrupper, en
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god ide att kommunicera allt engagemang och @ven delar som inte &r sérskilt bra. Detta dr dven
ndgot som Nudie Jeans HK (2019) tog upp 1 var intervju, dér det forklarades att det &r viktigt
att lyfta fram vad fOretaget gor bra men dven vad foretaget inte gor, som kanske andra gor, och
ddrmed visa vart det finns en forbéttringspotential.

5.3 Greenwashing

Studien visar att det fanns deltagare fran fokusgrupperna som sdg en skillnad mellan foretags
héllbara marknadsforing om inforandet av ett hdllbarhetsténk ar gjord vid uppstarten eller vid
senare skede 1 ett foretags marknadsforingsstrategi. Dessa deltagare menade att foretag som
tanker pa hdllbarhet i deras affarsidé redan fran borjan dr den typen av foretag man litar pd mest,
dn de som adopterar konceptet senare. Detta kan kopplas till Ramirez (2010) redogérelse om
exempel dér foretag som viljer att agera pd den Okade efterfrdgan av hallbarhet ocksa medfor
en risk att konsumenterna inte véljer att godta hallbarhetsarbetet om de uppfattar att det inte
genomsyrar foretagets verksamhet, utan att de endast har tillimpat en enstaka hallbar strategi.

Easey (2009) beskriver hur modeforetag under lang tid fatt utstd kritik for att inte ha prioriterat
miljofragor i sin strategi, vilket kan kopplas samman med Mahoney (2013) dér greenwashing
till stor del utgér fran legitimitetsteorin. Likaledes finns fran fokusgrupperna en misstro mot
foretags marknadsforing av dess hallbarhetsarbete som framforallt bygger pé att de inte 4r helt
overtygade att héllbarhetsarbetet dr genuint, utan dr ndgonting som mer blir ett maste for
modemarknaden och inte ndgot som skulle véxt fram sjdlvmant utan krav frdn konsumenterna.
Nudie Jeans, ARKET samt H&M har uttryckt hur 6ppenheten genom sin transparens dppnar
upp sig for kritik om detta kommuniceras for starkt, dock dr idag marknadsforingsklimatet kring
héllbarhet svart att bortse fran.

Kritiken bygger fran fokusgrupperna dessutom i hur deltagarna ser att foretag med en
bakgrund med lag involvering inom héllbarhetsstrategiska arbetssitt ej bar samma legitimitet
som foretag med tidig adoptering av strategin. Detta kopplat till Deegan och Unermans (2011)
utliggning om hur ett foretags trovirdig nér deras vérderingar stimmer 6verens med
vérderingar i samhillet kan pdverkas negativt om det arbete man formedlar man gor inte
upplevs sa genuina. I detta fall kan termen greenwashing omnédmnas, da den héllbara
marknadsforingen genomforts for att stirka foretagets varumairke och skapa en offentlig bild
av att ta ansvar for miljon (Furlow, 2010).

5.4 Transparens

Efter var analys rorande konsumenters upplevelse av foretags transparens gentemot sina kunder
fann vi att konsumenterna representerade i véara fokusgrupper stiller sig i en storre utstrackning
mer positiva om eller nér foretag véljer att vara mer transparenta. Deltagarna ser transparens
med den information som detta medfor som ett sitt som modeforetagen kan 6ka sitt fortroende
genom hur de véljer att kommunicera med sitt hillbarhetsarbete om det dr mer transparent.
Detta resultat foljer det som beskrivs av Kang och Hustvedt (2014) genom att implementera
transparens blir ett sétt for foretag i modemarknaden att bygga ett okat fortroende gentemot ens
kunder.

Gleim (2011) resonerar hur dagens digitaliserade informationssamhaélle dir information om hur
textilbranschen paverkar det globala klimatet har blivit lattillgédngligt, har lett till att
medvetenheten och kunskapen kring hallbarhet hos konsumenter okat. I vér studie var det
tydligt att deltagarna ville ha mer information om hur féretag jobbar med sin produktion samt
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att detta bygger pd en okad kunskap kring de globala sociala och ekologiska problemen,
kombinerat med en &kad kunskap om modeindustrins implikationer pa dessa problem. Okad
kunskap genom transparens kan bidra till att man som konsument kan motivera att kdpa ett
plagg i en stdrre utrdckning om man vet hur och vad produkten ér producerad. Detta knyter an
till vad Menon och Kahn (2008) argumenterar for att kunder dr mer villiga att stodja foretag
som delar och kommunicerar sina viarderingar och sin etiska stdndpunkt, d4 genom att veta detta
ger det foretag en konkurrensfordel.

I resultat av studien framgick det att Nudie Jeans ser att vérdet av att nd ut med sin produkt
handlar mycket om transparens. Nudie Jeans forsoker att jobba aktivt med sin transparens och
formedla denna strategi och process och via sin production guide pa sin egna hemsida kartlagga
vart Nudie Jeans har sin produktion for varje produkt. Detta kan kopplas samman med Eggert
och Helms (2003) utldggning om hur foretags transparens kan bidra till att ens kunder kénner
att de har fatt tillrackligt med information fran foretaget som de konsumerar fran och hur deras
processer och kan pé si sétt ge ett virde till kunden for att pa sa sitt vara en bidragande faktor
till 6kad tillfredsstéllelse.

P& ARKET ir transparens ett sitt att for att skapa trovardighet, for att vara trovérdig och skapa
trust och pé sa sitt valt att vara transparenta till viss del pé ett ganska systematiskt sétt for sina
produkter med information de vet dr sann och kan sta for till hundra procent (ARKETs GHC,
2019). Kopplat med H&M-gruppen kan man se hur H&M ser man en 6kad medvetenhet fran
sina kunder kring hallbarhetsfrdgor. Man delar samma synsétt pé transparens och tillginglighet
som ARKET och dessa dr viktiga aspekter for H&M for att de kunna gora sin afférsstrategi mer
intressant for konsumenterna (H&Ms GHC, 2019).

Arbetet med transparens har i denna studie visat sig vara en av de faktorer inom hallbar
marknadsforingsstrategi som péverkar modekonsumenternas fortroende. Detta da alla de
foretagen som intervjuades formedlade en bild av sina konsumenter som med tiden mer och
mer medvetna om héllbarhet pd sociala, ekonomiska och ekologiska nivaer. Egels-Zandén och
Hansson (2015) formedlar att en transparens av forsorjningskedjan okar konsumenternas
fortroende, vilket avspeglar respondenternas, i fokusgrupperna, beskrivningar av hur man
motiverar ett dyrare val av ett hallbart producerat plagg positivt.
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6. Slutsats

I foljande kapitel kommer studiens sammanfattade slutsatser redogéras genom att presentera
de forskningsfragor som presenterades under kapitel 1.

Hur arbetar svenska modeforetag med hallbar marknadsforing?

Ur den empiri som samlats in under studien har vi kunnat kartlagga hur H&M, ARKET samt
Nudie Jeans arbetar med héllbar marknadsforing. Fran de intervjuer som genomforts med
foretagen framkommer det att den héllbara marknadsforingen skiljer sig &t. Vi har kunnat
urskilja att H&M och delvis ARKET anvénder sig av direkt kommunikation av det
héllbarhetsarbete som de bedriver genom att aktivt kommunicera det till deras konsumenter
via sociala medier samt nyhetsbrev. Vidare framgér det att Nudie Jeans samt delvis ARKET
anvinder indirekt kommunikation kring det hallbarhetsarbete som genomfors. Detta genom
att som foretag arbeta hallbart och tydligt redovisa detta for konsumenter som sjilva soker
upp informationen, men inte aktivt kommunicera det till dem.

Da endast tre svenska foretag ingick i studien gar det inte att generalisera resultatet till hur
modeforetag i Sverige arbetar med hallbar marknadsforing utan endast ge en indikation om
det bedrivs.

Vilka faktorer inom hallbar marknadsforing paverkar konsumenters, tillhdrande generation Y,
fortroende?

I den teoretiska modellen (figur 1), redovisad i kapitel tvd, presenteras sambandet mellan
héllbar marknadsforing och 6kat fortroende genom de faktorer, varumaérke, transparens och
greenwashing, som paverkar konsumenternas fortroende. Av den empiri som samlats in frdn
konsumenter, tillhorande generation Y, samt den analys som genomforts framgéar det ur att
foretags varumirkesarbete samt transparens paverkar fortroendet positivt, medans
greenwashing paverkar fortroendet negativt.
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7. Avslutande diskussion

I detta kapitel presenteras forfattarnas egna reflektioner av den genomforda studien. Vidare
diskuteras studiens tillforlitlighet och forslag till vidare forskning presenteras.

Vi tror att hdllbar marknadsforing 1 framtiden bor priglas av transparens och information som
ges utan virdering, att foretagen framhaller alla aspekter och sjdlva belyser de problem som
finns, vilka alternativa 16sningar som kan anvdndas samt sjdlvklart dven vilka framsteg
foretaget gjort. Nagot som dven Nudie Jeans HK belyser som en framtida utveckling. Att 6ppna
upp pa detta sdtt och visa dven sina svaga sidor kan till och med kanske 6ppna upp for forslag
kring forbéattringar frdn utomstaende intressenter.

I dagens foretagsklimat med sociala medier, crowdfunding och mer transparenta virdekedjor
ar relationen mellan foretagen och dess kunder ndrmre &n tidigare och att ge konsumenterna
inte bara en inblick utan en mojlighet att paverka, delta och utveckla dr inte bara en stor
mdjlighet for foretagen utan dven en marknadsforingsstrategi i sig. Vi ser en stor potential for
foretagen hdr men framforallt krdvs det troligen en mer transparent kommunikation kring
problemen och de punkter foretaget inte &r ndjda med eller ligger efter pa. Denna typ av 16sning
torde dven hjélpa foretagen att inte bli stimplade som greenwashing-foretag da de véljer att inte
bara kommunicera de det att de gor bra, utan lyfter fram all information utan nédgon virdering,
det dr upp till kunden att avgora.

En annan framtida 16sning pa arbetet och marknadsforingen kring hallbarhet kan vara att, pé ett
eller annat sitt, inkorporera hallbarhetsstrategin i hela verksamheten och 14ta den genomsyra
foretaget. Detta var ndgot vi sdg bade i vara intervjuer med hallbarhetsansvariga samt fran
konsumenter 1 vara fokusgrupper. ARKETs GHC ndmner att marknaden och
konsumentbeteendet har utvecklats mycket under de senaste 10—15 &ren och att det idag talas
mycket om vintage och second-hand, konsumenter ser ett mervirde i att plaggen har en historia
eller &r “unika”. Detta aterspeglades dven i vara fokusgrupper som ndmnde att de ofta associerar
héllbarhet med vintage eller second-hand.

Dessa foretag har héllbarhet rotat i sin affarsidé och dédrmed blir det mer trovérdiga i1 sin
kommunikation kring hallbarhet. Det dr inget péklistrat eller nytillkommet som svar pa en
fordndring 1 konsumentbeteende. Dessa foretag ses darfor som genuina i sina intentioner med
sin marknadsforing av héllbarhet. Ett annat sitt att inkorporera hallbarhetsarbetet i hela
verksamheten kan vara att gora som Nudie Jeans ddr héllbarhetsarbetet ar integrerat i alla
avdelningar inom foretaget, vilket framgar av den genomforda studien styrker konsumenternas
fortroende for foretaget.

7.1 Studiens tillforlitlighet

Denna studie har begrinsningar som kan inverka pé studiens resultat och tillforlitlighet. For det
forsta dr studiens omfattning begrinsad béade till tid och text. Eftersom vir empiri och data
insamlats under en period om endast tvd manader har den dérfor brister i storlek och mangfald.
Vi har inriktat oss pa foretag och personer som ér enkla for oss at att nd, som vi vet kan stilla
upp 1 studien och som funnits tillgéngliga under denna tvd ménaders period.
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Vidare har vér studie endast omfattat svenska foretag och personer, dven om flera av alla
foretagen ér globala aktdrer har de sina rotter och vérderingar hir 1 Sverige. Bada de metoder
vi valt att anvinda oss av for denna studie, semi-strukturerade intervjuer och fokusgrupper, ar
exempel péd kvalitativ forskning och ger ddrmed storre mdjlighet till generalisering av vart
resultat eftersom vér data inte &r ett stickprov som representerar en population. Urvalet i denna
studie bestod endast av ett fa antal konsumenter som yttrade sig om sina erfarenheter,
vérderingar, tankar och asikter kring studiens tema. Studiens metod kan ha medfort en negativ
gruppeffekt i form av att deltagarna blev hdimmade 1 sina uttryck, medan andra dramatiserade
sina asikter. Denna odnskade gruppeffekt kan ha medfort missvisningar i resultatet. Vidare kan
inte moderatorns och assistentens paverkar resultatet undvikas helt. Daremot utgick vi frén att
minimera denna intervjuareffekt genom att agera neutralt i bade tal och kroppssprak.

Studiens resultat kan vara anvandbart for modeforetag i deras strategi att utveckla héllbart mode
och kommunikationen av den. Studiens resultat har dven medfort ett teoretiskt bidrag inom en
héllbar modekonsumtion. Vart resultat har stirkt den nuvarande teorin om att det dr av stor vikt
och strategisk tyngd att foretag kommunicerar sitt arbete med héllbarhetsfragor samt de
produkter/tjanster de erbjuder som &r héllbara.

7.2 Forslag till vidare forskning

For framtida forskning &r en annan metod att rekommendera for att vidare kunna generalisera
resultatet av forskningen och ga djupare d&mnet kring vilket fértroende som skapas och hur. Det
kan dven vara av vérde att samla data fran olika delar av vérlden for att se vilka likheter och
skillnader som kan finnas dir. Det skulle till exempel kunna vara sé att globala modeforetag
behover kommunicera sitt hallbarhetsarbete olika 1 olika delar av virlden, det ar till och med
hogst troligt.

Av stort intresse for framtida studier kan &ven vara att jimfora ett fast fashion foretag med ett
foretag som har hallbarhet som sin afférsidé sisom ett foretag som arbetar med second-hand
eller dylikt. Hir kan finnas intressanta skiljaktigheter bade géllande sjdlva hallbarhetsarbetet
och hur detta marknadsfors.
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9. Bilagor

9.1 Bilaga1

Intervjumall - Foretagsintervju

Vad ar din roll pa foretaget?
Tidigare erfarenhet?
Aktuell roll?
Vad vill du uppna/utratta med din roll?
o Hur definierar ni hallbarhet?
Vilka faktorer ingar?
Hur prioriteras de olika faktorerna?
Hur uppfattas hallbarhet internt pa foretaget?
e Beritta hur ni praktiskt arbetar med hallbarhet?
Vad ar er huvudsakliga motivation till hallbarhetsarbete?
Hur ar teamet som arbetar med hallbarhet uppbyggt?
Finns det ett samarbete mellan avdelningar?
e Hur kommuniceras hallbarhet inom féretaget?
Hallbara mal?
Regler?
Hallbarhetsstrategi?
e Hur nar ni ut till era intressenter med det hallbarhetsarbete ni genomfor?
Vilka ar era intressenter?
Vilka kanaler anvander ni for att na ut?
Hur kan kommunikationen forbattras?
e Vad har ert hallbarhetsarbete for paverkan pa er omgivning?
Leverantorer?
Konkurrenter?
Kunder?
o Beskriv de fordelar som ni upplever genom att arbeta hallbart?
Ser ni nagon 6kad forsaljning av hallbara alternativ?

Okat fortroende fran intressenter?
Starkt varumarke?
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Vad finns det for hinder och/eller utmaningar med hallbarhetsarbete?
Kostnadsfraga?

Regelverk?

Miljofraga?

Méta férvantningar fran omvarlden?

Greenwashing?

Beskriv de langsiktiga mal ni har inom hallbarhet?

Hur kommer framtiden att se ut inom branschen?
Hur arbetar ni for att sakerstalla att ni nar dem?

Beskriv de kortsiktiga mal ni har inom hallbarhet?
Hur arbetar ni for att sakerstalla att ni nar dem?
Hur uppfattar ni konsumenternas installning till hallbarhet?

Forandringar over tid?
Ser ni en koppling till omvarldshandelser?

Marker ni av 6kande forvantningar kring hallbarhet hos era kunder?

Om ja, pa vilket satt?
Och hur anpassar ni er till detta?

Vilka faktorer av hallbarhet uppfattar ni er kund anser ar viktigast?

Exempelvis som transparens, Produktionsland, transport, materialval?
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9.2 Bilaga 2

Intervjuguide - Fokusgruppsdiskussion

Steg 1. Introduktion

Malet med introduktionen &r att skapa en tydlig bild av vad vi vill 4stadkomma med
den intervju vi ska genomféra. Genom att presentera oss sjadlva samt ge mdéjlighet for
deltagarna att kortfattat presentera sig 6ppnar vi upp fér en givande diskussion.
Viktigt under introduktionen &r dven att presentera dagordning samt regler fér
intervjun, for att ge deltagarna fullstdndig information om vad de deltar i och varfér.

e Presentera oss sjalva och deltagarna kortfattat och beratta om vad vi studerar.

e Presentera studien vi genomfor och beskriva syftet med vad vi vill
astadkomma med denna.

e Beratta om dagens upplagg. Hur lang tid intervjun férvantas ta, vad vi kommer
att berdra under tillfallets gang samt praktisk information, vad galler toabesdk
samt eventuell paus.

e Beskriva hur informationen som delas under tillfallet kommer behandlas,
gallande anonymitet och konfidentialitet, samt informera om varfor intervjun
kommer att spelas in, for att sedan transkriberas.

e Utveckla varfor vi har valt de personer som deltar och vad vi forvantar oss av
dessa under tillfallet. Viktigt att understryka att vi inte ddmer nagon eller lagger
nagon vardering i de asikter som presenteras.

e Erbjuda fika till deltagarna, som motivation for intervjun.

Steg 2. Inledande fragor

Malet med dessa fragor ar att skapa initiala reaktioner pa det &mne vi berér, samt
Skapa en avslappnad stdmning, for att deltagarna ska kénna sig trygga att delta i
diskussionen. De inledande fragorna ska ockséa fungera som en brygga till de
nyckelfragor vi vill fa besvarade.

Vad ar viktigt for dig nar du handlar klader?

Tanker ni pa hallbarhet nar ni handlar klader?

Vad innebar hallbarhet for er?

Vad ar er uppfattning av hallbarhet inom modeindustrin?

Uppfattar ni att modeféretag arbetar med hallbarhet? Hur? Marknadsfors
detta?

LN~

Steg 3. Nyckelfragor

Malet med dessa fragor ar att styra diskussionen at de fragestéllningar som vi anser
viktigast att fa besvarade/diskuterande under intervjun. Genom att de inledande
fragorna berért @mnet pa ett grundldggande stadium, ges nu maéjlighet fér
utvecklande av resonemang och en avsmalning av fragestéllningar till mer specifika
omraden vi vill beréra.
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6. Hur uppfattar ni att modeféretag kommunicerar sitt hallbarhetsarbete?

7. Tycker ni den héllbarhetsinformation som féretagen kommunicerar ar trovardig?
8. Hur tror ni att modeforetagen kan 6ka fortroendet genom hur de kommunicerar sitt
héllbarhetsarbete?

9. Vad tycker ni saknas for information kring hallbarhet inom modeindustrin?

10. Har modeféretagens kommunikation kring hallbarhet paverkan pa dig

nar du handlar klader? Om ja, hur? Om nej, varfor inte?

Steg 4. Avslutande fragor/Sammanfattning

Under de avslutande fragorna ges mdjlighet for bade deltagare samt moderatorer att
tilldgga information som man tycktes saknas under diskussionen. Vidare gérs en
sammanfattning av vad som sagts under tillféllet och en avtackning av deltagarna fér

medverkan.

11. Ar det nagot ni vill tilligga och som ni tycker saknas i samtalet vi har haft?
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9.3 Bilaga3

Uppbyggnad av deltagarna i fokusgrupperna

Fokusgrupp Fokusgrupp

Ovriga Textilekonomer
DO1 DT5
DO2 DT6
DO3 DT7
DO4 DTS
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