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Abstract - Sammanfattning

Abstract
The purpose of this paper is to examine how current and potential consumers of

H&M, a fast fashion brand, interpret digital communication regarding their CSR
collaboration with the organization WWF. Two brands whose operations
contradict. The study is rooted in an ontological social constructivist perspective
and an epistemological Gadamerian hermeneutic perspective. Based on the study's
theoretical grounding, the empirical material has been collected through three focus
group interviews with 5-6 respondents in each group. Based on a thematic
categorization of the empirical material and with a theoretical background of CSR,
brand image and attitudes, legitimacy, consumer responsibility, skepticism and
greenwashing, the material has been analyzed in order to answer the study's
research questions. The results of this study indicate that the respondents' attitudes
in their role as consumers, towards CSR work and its related communication, can
be paradoxical. Consumer awareness, communication formation and brand
attitudes were all factors that influenced consumers' perceptions. Therefore, this
study speaks for paradoxical factors regarding H&M's CSR work and
communication. CSR is considered important by consumers; however, it appears
that it is not always improving a company's brand image if it is not perceived
genuinely by the consumers. The study then declares that caution should be adopted
when communicating CSR when different brands in a CSR collaboration have

different core values.

Keywords: CSR, CSR communication, CSR collaboration, digital communication,

consumer responsibility, consumer perspective, fast fashion, fast fashion brand
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Sammanfattning
Denna studie har for avsikt att undersoka hur nuvarande och potentiella

konsumenter till H&M, ett fast fashion-varumérke, kan stélla sig till och resonera
kring digital kommunikation om ett CSR-samarbete med den idéburna
organisationen WWF. Tva varumérken vars verksamheter motsdger varandra.
Studien utgér ifrdn ett ontologiskt socialkonstruktivistiskt perspektiv och ett
epistemologiskt gadamerianskt hermeneutiskt perspektiv. Med studiens
vetenskapsteoretiska utgangspunkter som grund har det empiriska materialet
samlats in via tre fokusgruppsintervjuer med 5—6 personer i vardera grupp. Utifran
en tematisk sortering av det empiriska materialet och med en teoretisk bakgrund
inom CSR, varumirkesimage- och attityder, legitimitet, konsumentansvar,
skepticism och greenwashing, har materialet analyserats for att besvara studiens
forskningsfragor. Resultatet av studien indikerar att respondenternas instdllning, i
rollen som konsumenter, till CSR-arbete och dess tillhorande kommunikation kan
upplevas paradoxal. Medvetenhet, kommunikationens utformning och
varumdrkesattityder var alla faktorer som influerade konsumenternas uppfattningar.
Séaledes talar denna studie for paradoxala aspekter vad géiller H&M:s CSR-arbete.
Konsumenter anser att CSR ér viktigt, diremot framkommer det att det inte alltid
ar positivt for ett foretags image 1 den man att det inte uppfattas genuint. Studien
framlédgger ddrmed att forsiktighet bor iakttas ndr man kommunicerar CSR nér olika

varumirken i ett CSR-samarbete har skilda grundvirderingar.

Nyckelord: CSR, CSR-kommunikation, CSR-samarbeten, digital kommunikation,

konsumentansvar, konsumentperspektiv, fast fashion, fast fashion-varumdrke

Antal tecken inklusive blanksteg: 99 843
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Inledning

Detta kapitel introducerar dmnets bakgrund och forklarar forskningsproblemet for
studien. Kapitlet introducerar dven syftet med undersékningen, dess

forskningsfrdgor, uppsatsens relevans samt en fallbeskrivning.

1.1 Bakgrund

Foretag har lange haft en stor inverkan péd samhillet men pa senare ar har det skett
ett skifte i samhallets forvintningar och krav pa foretag, till f61jd av nya sociala och
miljoméssiga utmaningar (Rohwer & Topi¢, 2018). I en tid som préglas av digital
kommunikation blir konsumenter och andra intressenter mer medvetna och stéller
allt hogre krav pé foretag att ta socialt ansvar. Konceptet Corporate Social
Responsibility (CSR) uppkom som ett sétt for foretag att besvara och uppna
omvérldens forvantningar och forhdjda krav pa dess sociala ansvarstagande (Tench,
Sun & Jones, 2014).

Idag &r det vanligt att som foretag kommunicera vad man gjort for samhéllets
vinning, i synnerhet om det dr inom ett omrdde dér foretaget kan ha orsakat skada
(Lim & Greenwood, 2017). Séledes faller det sig naturligt for foretag inom mode-
och fast fashion-industrin att kommunicera CSR. Mode- och fast fashion-industrin,
dér billiga och trendiga kléder kdps och séljs 1 snabb takt, dr en stor belastning for
miljon (Naturskyddsforeningen, 2019). En person i Sverige konsumerar ungefir tio
kilo klader per ar diar mycket av detta i slutindan slidngs, séljs eller skinks
(Naturvérdsverket, 2021). Fast fashion skildrar klider som en forbrukningsvara
som sedan kan slédngas (Bick, Halsey & Ekenga, 2018). Denna problematik &r ngot
som foretag inom modebranschen, till f61jd av omvérldens férhdjda forvéntningar,
behover forhélla sig till.

Ett CSR-initiativ som ofta syns inom fast fashion-industrin &r CSR-samarbeten.
Flera av de stora fast fashion-bolagen idag, exempelvis Gap och Inditex (Zara), har

inlett samarbeten med ideella organisationer for att arbeta med sitt sociala ansvar



(Gap Inc, u.4; Inditex, u.d). Det CSR-samarbete som kommer ligga till grund for
denna studie dr samarbetet mellan H&M och WWF.

H&M Group dr en vilkénd koncern och i synnerhet deras varumérke H&M. De
representerar en stor del av klddindustrin vérlden 6ver och sett till deras hoga
omsittning, laga priser och snabba nyheter, kan det ses som ett varumérke inom
fast fashion (H&M Group, 2021; H&M Group u.a.). H&M Group har sedan 2011
haft ett samarbete med Virldsnaturfonden WWF vilket ér en vérldsledande ideell
naturvirdsorganisation (WWF, u.d.). Sedan samarbetet inleddes har bida parter
kommunicerat kring CSR-arbetet pd bade sociala medier och respektive
organisations hemsida. Trots att ett sddant samarbete kan vara positivt ur ett
miljomassigt perspektiv kvarstdr det faktum att fast fashion har en negativ inverkan
pa miljon vilket saledes inte gar i linje med WWF:s arbete. Detta gor att de olika
verksamheternas drivkraft skiljer sig at trots att kommunikation kring ett samarbete
involverar bada parter. H&M och WWF har tidigare mottagit kritik for sitt
samarbete. Ett exempel kring skrivelser om H&M 1 relation till CSR ér en
debattartikel av Solér (2020) i Svenska Dagbladet, dir hon debatterar for att stora
foretag som H&M, med hjilp av WWF, vilseleder konsumenten och anvénder sig
av greenwashing. Till f6ljd av detta utgdr samarbetet, och i synnerhet varumirket
H&M, ett intressevickande exempel for att studera CSR-kommunikation ur ett

konsumentperspektiv.

1.2 Problemformulering

Effekterna av CSR-kommunikation har ett starkt samband med vad som
kommuniceras, hur det kommuniceras samt hur intressenter uppfattar
kommunikationen (Tench, Sun & Jones, 2014). Tidigare forskning visar att
konsumenter kan stélla sig skeptiska till CSR-kommunikation, i synnerhet nér ett
foretags kirnverksamhet inte gir i linje med CSR-arbetet som kommuniceras
(Moreno & Kang, 2020). Samtidigt visar annan forskning att CSR har en positiv
inverkan pd varumirkesimage- och attityder (Kim, Yin & Lee, 2020; Ramesh, Saha,
Goswami, Sekar & Dahiya, 2019). Det finns begrdnsad forskning om CSR-
kommunikation hos fast fashion-foretag, dir kdrnverksamheten motséger det CSR-
arbete som lyfts fram i kommunikationen och hur konsumenters uppfattningar av

detta kan inverka péd varumérkesimage- och attityd. Viss tidigare forskning talar for



att CSR-kommunikation har en positiv inverkan pa uppfattningen av fast fashion-
foretags héllbarhetsarbete (Chang & Jai, 2015). Detta motsdger dock manga
slutsatser fran forskningen inom konsumenters skepticism mot CSR-
kommunikation, vilket skapar ett forskningsgap inom féltet. Dessutom varierar
forskningen inom omradet i resultat vilket utgdr utrymme for att studera CSR-
kommunikation.

H&M:s samarbete med organisationen WWF och den digitala kommunikation
som lyfter fram detta samarbete illustrerar ett tydligt exempel pd hur CSR-
kommunikation inte samspelar med foretagets karnverksamhet. Kladindustrin och
alltsa dven H&M har en negativ inverkan pa miljon (Naturskyddsfoéreningen, 2019),
medan WWF ir en ideell organisation vars mission dr att minimera ménsklig
negativ paverkan pa miljon (WWF, u.d.). Att undersoka hur nuvarande och
potentiella konsumenter till H&M uppfattar kommunikation kring samarbetet
mellan H&M och WWF kan dirfor bidra till djupare forstdelse for hur konsumenter
uppfattar CSR-kommunikation inom fast fashion-industrin, nédr ett foretags
kérnverksamhet inte gar i linje med CSR-arbetet. Studien kommer ocksé att bidra
till djupare forstaelse for varumirkesattityder och varumirkesimage 1 relation till

CSR-kommunikation.

1.3 Syfte och fragestallning

Studiens syfte dr att undersdka hur nuvarande och potentiella konsumenter till ett
fast fashion-foretag resonerar kring digital kommunikation om ett samarbete mellan
ett fast fashion-foretag och en naturvirdsorganisation. Foljaktligen handlar det om
att undersoka hur konsumenter till H&M tanker om och stiller sig till ett samarbete
mellan H&M som ett fast fashion-varumidrke och WWF som en
naturvardsorganisation. Saledes &ven hur det paverkar konsumenternas
varumirkesimage och varumérkesattityder.

For att uppfylla syftet med denna studie har foljande forskningsfrdgor

utvecklats:

e Med utgéngspunkt i H&M:s digitala kommunikation p& Facebook; hur
resonerar H&M:s nuvarande och potentiella konsumenter kring samarbetet

mellan H&M och WWF?



e Hur tolkar H&M:s nuvarande och potentiella konsumenter kommunikationen
om samarbetet mellan H&M och WWF i relation till konsumenternas bild av

och attityder till varumérket H&M?

1.4 Relevans for strategisk kommunikation

Da dagens digitala samhille har 6kat mojligheterna att formedla budskap till en
organisations intressenter, har dven mdjligheterna for intressenterna att besvara
kommunikationen okat (Falkheimer & Heide, 2018). Till foljd av det har nya
mdjligheter och hot for organisationer uppkommit, dar kunskap inom strategisk
kommunikation blivit allt viktigare (Falkheimer & Heide, 2018). CSR-
kommunikation dr ett kommunikativt verktyg (Nielsen & Thomsen, 2018) och
effekterna av CSR-kommunikationen dr tydligt kopplade till vad som
kommuniceras och hur det kommuniceras (Tench, Sun & Jones, 2014). CSR-
kommunikation har séledes en tydlig koppling till forskningsfiltet inom strategisk
kommunikation. Da studien syftar till att undersdka hur intressenter stéller sig till
ett varumirkes CSR-samarbete och tillhorande kommunikation kommer
undersdkningen bidra med kunskap om konsumenters tolkningar, delaktighet och
forvantningar i relation till CSR-kommunikation och varumirkeskommunikation.
Detta kan vidare utveckla  fOrstdelsen for  foretags  strategiska

kommunikationsarbete.

1.5 Fallbeskrivning

Det kops 80 miljarder klddesplagg varje r vilket innebar 1.2 biljoner dollar till den
internationella klddindustrin (Bick, Halsey & Ekenga, 2018). H&M Group dr en
stor och global koncern inom modebranschen som innehar flera olika varumérken,
bland annat Monki, Weekday och COS (H&M Group, u.d.). Det varumérke som
ddremot genom namn och logotyp ndrmast kan associeras till H&M Group é&r
H&M. H&M ir ett globalt varumérke som séljer och marknadsfor mode 1 74 ldnder
och till personer i alla dldrar (H&M Group, u.4.). De utgoér ddrmed en stor del av
den internationella klddindustrin.

WWEF star for ‘World Wild Fund for Nature’ och bendmns i Sverige som

‘Virldsnaturfonden WWEF’. WWF ér en ledande vérldsorganisation for naturvérd



(Nationalencyklopedin, u.d.) och arbetar for en béttre miljo och ett béattre klimat
(WWF, u.4.).

H&M Group har sedan 2011 haft ett samarbete med WWF (WWF, u.d.). Till en
borjan handlade samarbetet om att Oka medvetenhet kring att anvénda
vattenresurser i H&M:s produktion pa ett mer hallbart sitt (WWF, u.4.). Ar 2016
utvecklades samarbetet for att innefatta fler klimatatgarder, for att sakta men sdkert
gora modeindustrin mer héllbar (WWF, u.4.). I denna studie kommer fokus att vara
pa samarbetskopplingen mellan kladvarumérket H&M och WWF, det vill siga, inte
HM Group i sin helhet. Detta eftersom klidvarumérket H&M kan antas ha en
tydligare direkt koppling till konsumenter én vad hela H&M Group har. Siledes
kan det vara fordelaktigt att utga frdn endast H&M i studien da det kan exemplifiera
samarbetet mellan de tvad parterna péd ett mer begripligt sitt for konsumenter.
Samarbetet mellan H&M och WWF har kommunicerats pa olika sétt via sociala
medier, bade 1 bild- och videoformat. Det gar dven att hitta information om

samarbetets grunder pa respektive hemsidor (WWF, u.4.; H&M Group, u.a.).

1.6 Disposition

I nésta del presenteras tidigare forskning i relation till CSR. Direfter foljer den
teoretiska bakgrunden innehallande CSR, varumérkesimage- och attityder i relation
till modevarumairken, legitimitet i relation till CSR, konsumentansvar, skepticism
samt greenwashing. Efter den teoretiska delen foljer ett metodkapitel med studiens
utgangspunkter, urval och metodologiska reflektioner. Dérefter analys av det
empiriska materialet och slutligen ett avslutande kapitel innehallande diskussion

och slutsats foljt av forslag till framtida forskning.



2. Tidigare forskning

1 tidigare forskning introduceras ett antal olika studier i relation till CSR. Kapitlet
redogor for tidigare forskning om konsumenters instdllning till CSR-arbete, CSR-

samarbeten och konsumenters skepticism.

2.1 Konsumenters installning till CSR-arbete i relation till
varumarke

Inom tidigare forskning om konsumenters uppfattningar, attityder och beteenden i
relation till modevarumirkens CSR-arbete finns Childs, Woo och Kims studie
(2019). I studien @mnar forfattarna att undersdka hur olika aspekter av en CSR-
kampanj péverkar konsumenters uppfattningar av varumdrkets autenticitet,
konsumenters attityder till varumérket och till CSR-arbete inom modeindustrin.
Resultatet indikerar att konsumenter som exponerats for budskap om CSR-
kampanjen har en mer fordelaktig uppfattning nir ett hallbart varumérke é&r
avsiandaren, till skillnad fran nar ett fast fashion-varuméirke &r avsidndaren.
Resultatet indikerar dven pd att fast fashion-varumirken bor vara forsiktiga i
implementeringen av CSR-kampanjer, eftersom budskapet i kampanjerna kan
forvirra konsumenter dé det ofta gar emot foretagets karnverksamhet.

Aven Lu, Ren, Zhang, Wang, Shahid och Streimikis (2020) har undersékt CSR
i relation till varumérke. I forfattarnas studie undersoks den inverkan ett foretags
CSR-initiativ har pa konkurrenskraften och hur CSR kan vara en av de kritiska
faktorerna for att forbéttra den. Den inverkan CSR har pa varumérkesimage och
varumirkeslojalitet, som skiljer foretaget fran dess konkurrenter, undersoktes i
denna studie. Resultatet indikerar pa att foretagets CSR-initiativ har en signifikant
positiv inverkan p& varumirkesimage och varumirkeslojalitet. Aven Ramesh et al
(2019) undersoker konsumenters respons pd CSR-arbete 1 relation till
varumirkesimage och varumaérkesattityd. I sin studie undersoker artikelforfattarna
den inverkan CSR-aktiviteter har pd kopintentioner, antingen direkt eller indirekt.

Resultatet tyder pa att konsumenter ofta gldommer detaljer i kommunikation om



CSR-arbete men att detaljerna ldgger sig omedvetet pd minnet. Den omedvetna
instéllningen till varumirket som lagt sig pa minnet kan i sin tur ha en positiv
inverkan pa kopbeslut.

Achabous studie (2020) undersoker CSR-arbete 1 relation till
varumérkespreferenser inom modeindustrin. I sin studie undersokte forfattaren tva
varumirken inom modeindustrin, det ena med en lang historia av CSR-arbete och
det andra med en kort historia inom CSR-arbete som dessutom fatt markbar kritik
for dess sociala problem i virdekedjan. Resultatet visade att konsumenter var
positivt instéllda till det CSR-arbete som det ena varumaérket utférde men féredrog
trots detta det andra varumérket med en kortare historia av CSR-arbete. Detta
antyder att konsumenter ofta uppfattar CSR och hallbarhetsarbete som viktigt, men
prioriterar trots det andra aspekter dn hallbarhet nér de véljer vilket varumirke de
vill kdpa sina produkter av. Konsumenterna i undersdkningen prioriterade istéllet
stil och pris nir de konsumerade mode och intresset for ekologiskt och fairtrade var
lagt. Detta kan verka paradoxalt, eftersom konsumenter utgor en betydande del av

de intressenter som stdller hdgre krav pé foretag att arbeta mer héllbart.

2.1.1 Paradoxala beteenden i relation till CSR

Foregaende beskriven paradox har undersdkts av Yu, Cao och Tan (2019) i en
studie dir forfattarna undersoker effekten av CSR pd konsumentbeteenden inom
den brittiska modeindustrin. I artikeln beskriver forfattarna hur en vixande del av
forskningen indikerar att CSR har en marginell effekt pd konsumenters faktiska
kopbeslut, samtidigt som forskningen ocksd visar att CSR-arbete paverkar
konsumenters kopintentioner positivt. Studien fann att konsumenters medvetenhet
om CSR-arbete inte dr direkt kopplat till deras kopbeteenden. Konsumenter
prioriterade oftare pris och kvalitet dver CSR och hallbarhet. Dock kunde man se
att konsumenter som prioriterade CSR och héllbarhet tenderade att anpassa sitt
kopbeteende ddrefter. Nér prioriteringar och kdpbeteende relaterades till varandra

verkade alltsd paradoxen forsvinna.



2.2 CSR-samarbete mellan en vinstdriven verksamhet och
en idéburen organisation

Tidigare forskning inom samarbeten mellan foretag och ideella organisationer visar
att konsumenter har en stark anknytning till CSR-samarbeten. Rim, Yang och Lee
(2016) undersoker 1 sin studie hur ideella organisationer och vinstdrivande foretag
bor resonera for ett lyckat samarbete i relation till CSR. De lyfter fram att tidigare
rykte kan paverka hur en konsument ser pdA CSR-samarbeten och att initiativet
maste upplevas altruistiskt. Resultatet av deras studie visade dven att samarbetet tas
emot béttre om det &r med en organisation intressenterna kidnner igen samt om bada
parterna marknadsfor sitt syfte med samarbetet.

Rohwer och Topi¢ (2018) undersdker ocksa samarbete mellan en vinstdrivande
verksamhet och en idéburen organisation. I sin undersékning kom de fram till tva
olika inriktningar av sitt resultat. Dels att vissa konsumenter dr skeptiska till
samarbetet dd de ser sjdlviska motiv bakom, men ocksd att en stor del av

konsumenterna upplever samarbetet som positivt.

2.3 Konsumenters skepticism

Det finns dven tidigare forskning att tillgd om konsumenter och deras skepticism i
relation till CSR-initiativ och dess kommunikation. Moreno och Kang (2020)
beskriver att skeptiska konsumenter till CSR-kommunikation har dkat. Resultaten
1 deras undersokning visade att det dr viktigt med en tydlig koppling mellan ett
foretags kdrnvarderingar och dess CSR-kommunikation. Undersdkningen visade
ocksa att kopplingen mellan en konsuments personliga vérderingar och CSR inte
var en avgorande faktor for hur skeptisk konsumenten &r. Slutligen kom de dven
fram till att kommunikationens framforande till intressenter blir av stérre vikt &dn

sjdlva innehallet.



3. Teoretisk bakgrund

I detta kapitel presenteras studiens teoretiska bakgrund som innefattar CSR,
varumdrkesimage- och attityder, legitimitet, konsumentansvar, skepticism samt
greenwashing. Den teoretiska bakgrunden har som syfte att skapa en
grundforstaelse for studiens dmnesomrdde samt att vara ett verktyg i analysen av

empirin.

3.1 Corporate Social Responsibility (CSR)

Corporate Social Responsibility (CSR) ar ett kontroversiellt och omstritt koncept
och trots alla forsok att definiera det finns &nnu ingen etablerad definition som
passar in pa alla dess former (Nielsen & Andersen, 2018). Utomvetenskapliga
forsok att definiera konceptet har dock gjorts och den Europeiska kommissionen
har etablerat en konkret definition. Definitionen dversatt av oss till svenska ér: ”Ett
koncept varigenom fOretag integrerar sociala och miljomissiga angeldgenheter i
sina verksamheter och i sina interaktioner med intressenter pd godvillig basis”
(Commission of the European Communities, 2001, s. 366, i Nielsen & Andersen,
2018, s. 4). CSR innefattar foljaktligen miljoméssiga och sociala faktorer, externa
krav samt foretagets egna moraliska vérderingar (Font, Guix & Bonilla-Priego,
2016). Till foljd av bade externa och interna pétryckningar pa foretag kan man i

stort sett inte undvika att implementera CSR 1 sin verksambhet.

3.2 CSR-kommunikation

Nielsen och Thomsen (2018) beskriver CSR-kommunikation som ett
kommunikativt verktyg som bland annat inkluderar sociala, miljomédssiga och
etiska aspekter i foretagets verksamhet med hjélp av foretagets olika intressenter.
CSR-kommunikation &r ett relativt nytt forskningsfalt som vuxit fram under de
senaste artiondena, detta till f6ljd av intressenters 6kade krav pd organisationer att

rittfardiga sina miljomassiga och sociala aktiviteter (Nielsen & Andersen, 2018;



Nielsen & Thomsen, 2018). Effekterna av CSR-kommunikation &r starkt kopplat
till vad som kommuniceras, hur det kommuniceras samt hur intressenter uppfattar
kommunikationen (Tench, Sun & Jones, 2014). Inom forskningsfiltet finns olika
perspektiv pd& CSR-kommunikation vilka grundar sig i olika perspektiv pa
kommunikation. Inom filtet finns informationsorienterade perspektiv med en
transmissionssyn pa kommunikation, sdvdl som mer interaktionsorienterade
perspektiv med en syn pd kommunikation som en asymmetrisk eller symmetrisk
tvavagskommunikation (Nielsen & Andersen, 2018). I denna studie kommer ett
interaktionsorienterat perspektiv antas, med en syn pd CSR-kommunikation som
symmetrisk tvavigskommunikation dir intressenters meningsskapande utgdr en
viktig roll. Detta innebdr att vi ser CSR-kommunikation som en interaktion och ett
meningsutbyte mellan fOretag och intressenter, inte endast ett sétt att sprida
information frén séndare till mottagare (Nielsen & Andersen, 2018).

Den vanligaste formen av CSR-kommunikation for ett foretag ar att
kommunicera vad de gjort for samhéllets vinning (Lim & Greenwood, 2017). Detta
ar dven vanligt ur den aspekten att foretag kan ha orsakat skada inom just det
omrade CSR kommuniceras (Lim & Greenwood, 2017). CSR inkluderar bade
samhillsintresse och egenintresse, dd det innefattar bade ett arbete for battre
forutséttningar 1 samhillet samtidigt som det ocksa kan ses som en del av ett
utvecklingsarbete for ett vinstdrivande foretag (Lim & Greenwood, 2017). Bruhn
och Zimmermann (2017) menar att ett foretags offentliga dtagande att samverka
med socialt accepterade etiska koder forbéttrar dess rykte, varumérkesimage samt
relationer med intressenter. Det hjélper séledes till att uppnd béttre och mer
langsiktiga prestationer. Samtidigt finns en risk att CSR-kommunikation uppfattas
som ett verktyg for greenwashing (Bruhn & Zimmermann, 2017). Ménga av de
studier som gjorts inom filtet berdr skyddandet av ett foretags varumérkesimage,
rykte och legitimitet mot negativ publicitet och har ett perspektiv pA CSR som ett
verktyg for okad forsiljning (Nielsen & Thomsen, 2018). Aven studier inom
konsumenters skepticism till CSR-kommunikation har utforts inom faltet (Moreno
& Kang, 2020). Dar har forfattarna kunnat konstatera vikten av en balans mellan
ett foretags vérderingar och dess kommunikation kring CSR (Moreno & Kang,
2020). Om det finns en stark koppling mellan vérderingar i verksamheten och

aktiviteter kopplade till CSR kan det minska skepticismen for kommunikationen
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och syftet bakom den (Moreno & Kang, 2020). Aven en genuin ton i

kommunikationen kan lindra nivan av skeptiska konsumenter, beskriver forfattarna.

3.3 CSR-kommunikation i ett digitalt samhalle

Sociala medier har medfort manga nya kanaler for intressenters engagemang och
har sdledes dven medfort ett 0kat tryck pa foretag att vara transparenta nir det
kommer till CSR (Nielsen & Thomsen, 2018). Detta har ocksé gjort att foretag ér
mer exponerade for offentlig kritik niar det kommer till hallbarhet och CSR (Nielsen
& Thomsen, 2018). Foretag anvdnder sociala medier som ett verktyg for att
formedla CSR-kommunikation till sina olika intressenter. Detta med syftet att fainga
intressenternas intresse och bygga upp organisationens image som ansvarstagande
(Gupta, Nawaz, Tripathi, Muneer & Ahmad, 2021). Internet och det digitala
samhéllet har skapat mgjligheter for mer personifierad information till en
organisations olika intressenter samt interaktion med dem (Dutot, Galvez &
Versailles, 2016). Detta kan vidare skapa en béttre samstimmighet mellan ett
foretags utveckling och konsumenters krav (Dutot, Galvez & Versailles, 2016). A
andra sidan kan det ocksa skapa problem fOr en organisation att anvdnda sociala
medier for att formedla CSR-kommunikation. Detta d& det inte endast é&r
organisationens kommunikation som blir synlig utan anvéndare av sociala medier
kan skapa och sprida eget innehdll i relation till organisationen och dess CSR-

kommunikation (Dunn & Harness, 2019).

3.4 Varumarkesimage- och attityd i relation till
modevarumarken

CSR-initiativ har visat sig ha en positiv effekt pa ett varumérkes image (Lu et al,
2020). Argenti och Druckenmiller (2004) definierar image som tankarna om
identiteten och varumérket for ett foretag. Vidare beskriver de ocksd att ett
varumérke kan ha flera olika versioner av dess image beroende pa vem det &r som
observerar, dér de lyfter fram konsumenter som en enskild grupp av flera. Utifrdn
olika perspektiv och definitioner kan man tolka ett varumirke pd olika sétt

(Thelander & Rosenqvist, 2011). Jung, Kim och Kim (2020) beskriver
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varumidrkesimage som olika symboliska meningar en intressent har i relation till
olika faktorer av varumérket.

En varumaérkesattityd reflekterar allt en konsument vet om en produkt och vad
den betyder for konsumenten (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2015).
Varumaérkesattityden sammanfattar de uppfattningar, kénslor och upplevelser en
konsument har av ett varumérke. Att bygga positiva varumirkesattityder dr en stor
del av varumirkesbyggande och detta uppnds genom reklam och
marknadskommunikation (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2015).

Urosevi¢ och Zavrsnik (2014) menar att konsumenter inom modebranschen inte
endast ser till en produkt utan dven till annat runt omkring, exempelvis
marknadsforing och image. Modeforetag star dédrmed infér utmaningar att
upprétthdlla goda relationer med nuvarande konsumenter samt att etablera
relationer med nya potentiella konsumenter (UroSevi¢ och Zavrsnik, 2014).
Modeforetag som lyckas varumérka sig pa ett bra sdtt kan 6ka lojaliteten bland
intressenter samt tilltala bade sponsorer och konsumenter (Urosevi¢ och Zavr$nik,
2014).

Jung, Kim och Kim (2020) pévisar att flera undersokningar framhiver
marknadsforingsinsatser med koppling till héllbarhet som en positiv effekt for ett
foretags arbete med dess image. Vidare redogor de for att intressenter foredrar ett
foretag som tar sitt sociala ansvar pd ett bra och tydligt sétt, hellre &n ett foretag
som inte faststéller detta. Det innefattar dirmed hur foretaget bygger upp sitt
varumirke gentemot sina intressenter samt att det finns en koppling mellan

varumirkesbyggande, image och foretagets sociala ansvarstagande.

3.5 Legitimitet i relation till CSR

Till f6ljd av att CSR-arbete dr ndra sammankopplat med ett varumérkes image och
dess intressenter &r det fordelaktigt att inkludera legitimitet i diskussioner om hur
CSR presenteras. Detta da det dr av vikt att forstd vilka faktorer som spelar in i
relation till om CSR-relaterade initiativ tas emot som legitima eller inte av
intressenter. Velte (2020) uttrycker att rapportering om ett foretags CSR-arbete i
kombination med finansiell rapportering kan komma att paverka ett foretags
legitimitet positivt. Det handlar kort sagt om att uppfylla intressenternas krav pa

information for att uppfylla legitimitet. I Dunn och Harness (2019) studie kommer
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de fram till att legitimitet &r ndgot som byggs upp mellan flera olika parter till foljd
av att intressenter kan vara delaktiga och skapa egen relaterad information. De
menar pa att omvérlden genom sociala medier kan interagera med den CSR-
kommunikation som presenteras och att troviardigheten for informationen skapas i
den processen. Detta indikerar att legitimitet inte endast byggs upp av avsdandaren
av CSR-kommunikationen utan i ett samspel mellan avsidndare och mottagare
(Dunn & Harness, 2019). Konsumenters svar pa CSR-kommunikation signalerar
dirmed om informationen accepteras eller inte och dr pa sd sétt anknutet till

legitimitet.

3.6 Konsumentansvar

I relation till CSR och varumirke faller sig dven konsumentsansvar teoretiskt
naturligt. Konsumenter kan ha stort inflytande pa verksamheter och marknader
genom sina genomtédnkta val och kan pa sa sdtt genom sitt eget ansvarstagande
paverka en fordndring (Vessia, 2019). ‘Consumer Social Responsibility’ dr pa sa
satt ndra beslidktat med ‘Corporate Social Responsibility’ och ér av stor vikt {or att
undersdka konsumenters tankar. Konsumenten kan ta beslut utefter etiska skél och
inte endast sjdlviska sddana (Vessia, 2019). I relation till att en konsuments
kopbeslut korrelerar med huruvida konsumenten prioriterar hallbarhet, dr teorier
om konsumentens eget ansvarstagande relevant for att analysera deras upplevelse
av CSR-kommunikation.

Sociala medier har inom manga omraden gett mer makt till individen och en av
dessa omréaden dr individens upplevelse som konsument (Boyd, McGarry & Clarke,
2016). Detta da konsumenter idag har tillgdng till mer information, val och
koptillfallen, och har sdledes dven en storre inverkan. Chu, Chen och Gan (2020)
redogor for att en konsuments instéllning till CSR-kommunikation i sociala medier
kan ha ett samband med huruvida de vill engagera sig i CSR-kommunikationen
eller inte. Chu, Chen och Gan (2020) beskriver att konsumenters upplevelser och
svar till ett varumérkes CSR-relaterade innehéll kan grunda sig i information fran
bade foretagets marknadssida men ocksa fran andra intressenter.

Om man ser till annat @n enskilda individers anledningar till deras ageranden,
handlar socialt konsumentansvar om individer, foretag och grupper som vill

paverka olika typer av konsumentrelaterade ansvarsomriden, exempelvis
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forknippat med moraliska vérderingar (Caruana & Chatzidakis, 2014). Foljaktligen
kan man dven hir se en koppling mellan konsumentansvar och socialt ansvar.
Luchs, Phipps och Hill (2015) delar upp ansvar i fyra olika perspektiv som visar
pa att det finns olika faktorer som péverkar ansvarstagande. De fyra olika
perspektiven ér: kognition, kénslor, moral och sociokulturella aspekter. Vilka kan
beskrivas kort enligt f6ljande; kognition innefattar att ta beslut utefter egen vinning,
kénslor innebir att ta beslut utefter positiva eller negativa kénslor, moral implicerar
moraliska uppmaningar och slutligen sociokulturellt som innebér att beslut fattas

genom sociala processer (Luchs, Phipps & Hill, 2015).

3.7 Skepticism

En stor utmaning ndr man kommunicerar CSR &r att minska konsumenters
skepticism (Schmeltz, 2012). Generellt innebdr skepticism en persons tendens att
ifrdgasitta, tvivla och misstro (Skarmeas & Leonidou, 2013). Ju mer ett foretag
kommunicerar kring sitt CSR-arbete desto mer skeptisk uppmérksamhet tenderar
att riktas mot foretaget (Morsing & Schultz, 2006). Om konsumenter tvivlar pa ett
foretags CSR-arbete kan det leda till att de inte stdttar initiativet eller slutar
konsumera fran foretaget (Dunn & Harness, 2019). Skepticism bland konsumenter
kan dven leda till en délig image av foretaget och forsdmrade relationer mellan

foretaget och dess konsumenter (Dunn & Harness, 2019).

3.8 Greenwashing

Till £6]jd av modeindustrins fast fashion och skepticism hos konsumenter ar det
dven relevant att presentera greenwashing. Greenwashing ar ett begrepp som syftar
till att beskriva nér foretag och organisationer framstiller sig sjdlva som battre dn
vad de egentligen &r i relation till miljo- och hillbarhetsarbete (Ross & Deck, 2011).
Séaledes innebér greenwashing att aktorer inte &r drliga med vad deras CSR-insatser
faktiskt utréttar och att de genom kommunikation efterstrévar en bild av sig sjélva
som i grunden inte dverensstimmer med den faktiska verkligheten.

Aji och Sutikno (2015) lyfter gron marknadsforing i sin artikel, dir de beskriver
detta som ndgot ett foretag gor for att marknadsfora sina grona initiativ och ddrmed

visa pd deras angeldgenhet att forbéttra miljon. Daremot beskriver de dven att man
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bor var forsiktig ndr man marknadsfor grona initiativ for att inte konsumenter ska
uppleva det som vilseledande reklam. Detta kan sdledes kopplas samman med
begreppet greenwashing. Det finns en 6kad oro kring trovardigheten av reklam och
annonser 1 relation till miljoméssiga aspekter och greenwashing. Det gor att
konsumenter kan fa mer kritiska 6gon nér de tittar pd marknadsforing som syftar
till just detta (Aji & Sutikno, 2015). For att CSR-marknadsforing inte ska uppfattas
som greenwashing bor det foljaktligen finnas en samstdmmighet mellan ett foretags
CSR-kommunikation och dess faktiska miljoméssiga aktiviteter, d4 avvikelse
mellan dessa tvd beskrivs som greenwashing (Gatti, Pizzetti & Seele, 2021).
Nyttjandet av greenwashing kan se olika ut 1 olika foretag och hur anvindningen av
greenwashing uppdagas hos ett foretag samt hur intressenter reagerar pa det avgor

1 sin tur nivan av en potentiell kris (Gatti, Pizzetti & Seele, 2021).
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4. Metod

Kapitlet redogor for tillvigagdngssdttet for denna studie. Inledningsvis beskrivs
den vetenskapsteoretiska utgangspunkten for studien och val av fokusgrupper som
metod. Vidare foljer en redogorelse av urval i relation till respondenter, underlag
samt foretag. Kapitlet beskriver dven en intervjuguide och reflekterar slutligen

kring studiens metodologiska val.

4.1 Vetenskapsteoretisk utgangspunkt

Den ontologiska utgangspunkt vi haft vid utférandet av denna studie ar ett
socialkonstruktivistiskt perspektiv. Detta innebér att vi i var studie ser verkligheten
som en social konstruktion skapad i ett samspel mellan olika sociala aktdrer. Ett
socialkonstruktivistiskt synsitt pa intervju som insamlingsmetod innebdr inte att se
respondenterna som passiva individer utan som deltagande parter som aktivt
konstruerar kunskap om verkligheten (Mollerstrom & Stenberg, 2014). I denna
studie dr var epistemologiska utgédngspunkt ett gadamerianskt hermeneutiskt
perspektiv. Vi utgar fran den betydelse som uppstér i en handling ndr mottagaren
mdter den, inte intentionen med handlingen eller tolkningen hos den som utfor den.
Darfor stimmer det gadamerianska hermeneutiska perspektivet dverens med vér
syn pa kunskap i denna studie (Akerstrém, 2014). I denna undersokning innebir det
att skapa forstaelse for hur konsumenter, som hér dr mottagare, tolkar och upplever
olika handlingar, i detta fall kommunikationsinsatser, vilket ddrigenom ger oss
kunskap om kommunikationens betydelse. I denna studie har vi dven antagit en
induktiv ansats. Detta da vi utifrén frigestillningar samlat in data och undersokt ett

mindre urval for att bilda en forstaelse for fenomenet (Perri 6 & Bellamy, 2011).

4.2 Metodval

Forskningsproblemet avgor vilken typ av metod som lampar sig bast for studien

(Silverman, 2017). Ddrav har en kvalitativ forskningsmetod valts d& vi @mnat
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undersdka konsumenters upplevelser av CSR-kommunikation. Silverman (2017)
beskriver att en kvalitativ metod dr 1dmplig nér syftet med studien &r att skapa en
forstaelse for manniskors upplevelser. En kvalitativ metod har dérfor gett denna
studie mojlighet att mer ingdende unders6ka tankar och upplevelser hos
konsumenter. Syftet med denna studie har inte varit att forklara eller beskriva en
generell attityd hos en viss population, utan snarare att skapa en djupare forstaelse
for ménniskors tankar och resonemang kring CSR-kommunikation. Detta metodval
gor att vi kan skapa en djup och detaljerad forstaelse for konsumenters upplevelser

av H&M:s CSR-kommunikation (Silverman, 2017).

4.3 Fokusgrupper

Den kvalitativa metod som valts till denna studie ar fokusgrupper. Fokusgrupper
bestér traditionellt av 6-10 respondenter (Brinkmann & Kvale, 2015). I denna
studie har vardera grupp bestitt av 5-6 personer. Detta dd vi efter fOrsta
fokusgruppen gjorde beddmningen att fem personer var ett tillrdckligt antal for
informationsinsamling och att fler &n sex personer hade varit for manga for att fa
en fungerande diskussion. I synnerhet dd fokusgrupperna skedde digitalt och att det
i vissa fall dirmed kan ha varit svért att avgdra ndr man som deltagare kan ta ordet.

Vidare har vi i denna studie genomfort tre fokusgruppsintervjuer. Detta da vi
efter tre fokusgrupper hade uppnatt en méittnad och en variation av information som
gav oss ett fullgott empiriskt underlag att besvara studiens fragestéllningar utifrin.
Det gjordes ddrmed en beddomning att fler fokusgrupper inte hade forsett studien
med ndgon ny information (Bertilsson, 2014). Vi har valt att halla semistrukturerade
intervjuer, det vill sdga att vi som moderatorer véglett samtalet men vikten har legat
vid respondenternas diskussion. Genom att anvidnda oss av fokusgrupper har vi
kunnat fa fram mer resonerande svar da konsumenter diskuterar med varandra,
vilket ger oss en bredare bild av dmnet &n vid enskilda intervjuer (Gustafsson,
2014).

Vi har i denna studie utfort virtuella fokusgrupper via videosamtal pa
plattformen Zoom. Virtuella, audiovisuella fokusgrupper paminner mycket om
traditionella fokusgrupper, darfor har vi ansett att detta varit ett limpligt alternativ
for denna studie till f61jd av de restriktioner som finns i samhéllet under varen 2021.

For att respondenterna i fokusgrupperna ska kunna héllas anonyma har vi valt att
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referera till respondenternas citat med en kod utifran vilken fokusgrupp
respondenten deltagit i. Deltagare 1 1 fokusgrupp 1 har sdledes fatt koden F1R1,
deltagare 2 i fokusgrupp 2 har fétt koden F2R2 och sa vidare.

4.4 Urval

Urvalet av studiens respondenter och underlag har gjorts for att kunna besvara
studiens forskningsfragor s tillforlitligt som mojligt. Nedan foljer en forklaring av

studiens olika urval.

4.4.1 Val av respondenter

Vid rekrytering av respondenter till fokusgrupper ar det vanligt att man anvénder
sig av ett icke-slumpmaissigt urval (Stewart, Shamdasani & Rook, 2007). Detta for
att sdkerstdlla att respondenterna representerar den grupp ménniskor vars tankar och
upplevelser man @mnar undersoka. Den vanligaste urvalsstrategin vid rekrytering
av deltagare till fokusgrupper dr bekvimlighetsurval och anvéndandet av denna
urvalsstrategi innebdr att man rekryterar deltagare som &r representativa for den
grupp man vill underséka samt dr litta att komma i kontakt med (Stewart,
Shamdasani & Rook, 2007). Dérfor valde vi att soka respondenter via inlédgg pé
LinkedIn, Instagram och Facebook. Att gruppen &dr kompatibel dr viktigt vid
fokusgrupper och om gruppen har liknande karaktdrsdrag tenderar den att utfora
sina uppgifter mer effektivt (Stewart, Shamdasani & Rook, 2007). Darfor har vi
valt deltagare som sjdlva anser sig vara befintliga eller potentiella konsumenter till

H&M, édr mellan 20-30 &r gamla och bosatta i Sverige.

4.4.2 Val av underlag

Det material som valts ut som diskussionsunderlag &r tva korta filmer som
exemplifierar samarbetet mellan H&M och WWF samt ett inligg pa H&M:s
Facebooksida som kommunicerar samarbetet (H&M Group, u.d.; H&M, 2018;
H&M, 2020). Foljaktligen analyseras inte materialet i sig utan utgor ett underlag
for samtal och diskussion i1 fokusgrupperna. En av filmerna ér publicerad pA H&M
Groups hemsida och beskriver informativt samarbetet (Bilaga 2, Figur 1). Denna

har anvénts under fokusgruppsintervjuerna for att ge respondenterna en

18



grundforstéelse for samarbetet. Resterande material finns publicerat pd H&M:s
Facebooksida. Den andra filmen har kommunicerat H&M:s barnkollektion som
gjorts i samarbete med WWF (Bilaga 2, Figur 2 & 3). Att respondenterna inte har
varit mélgrupp for denna specifika kollektion har vi inte ansett vara avgdérande for
diskussionen i fokusgrupperna. Detta dad vi inte @mnat undersoka huruvida
konsumenter har for avsikt att kopa kldderna som visas i filmen. Snarare har vi valt
att undersoka hur kommunikation som rér samarbetet tas emot av respondenter och
hur detta kan relateras till deras varumarkesattityder. Inldgget vi valt som underlag
innehaller en bild och text som kommunicerar samarbetet (Bilaga 2, Figur 4). Vi
har sdledes valt olika typer av material for att visa pd en variation av
kommunikationen samt for att skapa en bredare forstielse for samarbetet i sin
helhet. Valet av underlag har publicerats vid olika tidpunkter. Informationsfilmen
finns pd& H&M Groups hemsida och har séledes inget publiceringsdatum. Inldagget
publicerades september 2020 och reklamfilmen publicerades september 2018.
Detta gor att respondenterna kan ha sett kommunikationen tidigare, men att det
troligen inte dr publicerat sd pass nyligen att de redan har skapat sig en fullstdndig

bild av kommunikationen.

4.5 Intervjuguide

En intervjuguide ir ett manus som strukturerar intervjuns forlopp (Kvale &
Brinkmann, 2014) och har for oss varit ett hjdlpmedel i genomftrandet av
gruppintervjuerna (Bilaga 1). Guidens intervjufragor var uppdelade efter olika
teman som relaterades till studiens forskningsfragor. Detta for att sdkerstdlla att
fragorna bidrog tematiskt till kunskapsproduktionen (Kvale & Brinkman, 2014).
Intervjuguiden innefattar temana: ‘bakgrund’, ‘CSR-kommunikation’, ‘samarbetet’
samt ‘varumirke’, dir varumirke innefattar image, attityder och beteenden. Innan
intervjufragorna stélldes inleddes intervjun med en kort presentation av studien
samt riktlinjer kring upplégget och konfidentialitet. Aven om gruppintervjuer oftast
ar av en friare karaktir, ar en intervjuguide ett hjdlpmedel for att strukturera
intervjun och bilda en dversikt 6ver de amnen som ska tickas (Kvale & Brinkman,

2014).
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4.6 Reliabilitet och validitet

Trots att reliabilitet och wvaliditet &r ldttare att applicera pa kvantitativa
undersokningar, anvidnds begreppen ofta i1 kvalitativ forskning (Heide &
Simonsson, 2014). Det dr sdledes fordelaktigt att diskutera hur reliabilitet och
validitet kan appliceras pd denna studie.

Studien syftar till att uppna reliabilitet genom fortroende for studien. Reliabilitet
Okar med minskad subjektivitet (Kvale & Brinkmann, 2014) och innefattar total
replikerbarhet, vilket sdllan kan skapas med kvalitativa metoder (Heide &
Simonsson, 2014). Diaremot kan vi skapa en tydlighet kring relevansen av vara
tolkningar i relation till studien och dess utgangspunkter.

For att sikra validiteten har vi undvikit ledande frigor som enligt Kvale och
Brinkmann (2014) kan ha en inverkan pé validiteten. Daremot beskrivs det ocksa
att ledande frdgor kan oka intervjuers reliabilitet om fragorna stills for att verifiera
intervjuarens tolkning (Kvale & Brinkmann, 2014). I denna studie handlar det
exempelvis om att vi stdllt foljdfrgor till deltagarna efter deras resonemang for att

skapa en storre forstaelse for svaret.

4.7 Etiska reflektioner

I fokusgrupper finns vissa etiska aspekter att ta hinsyn till. Respondenterna ska ha
gett sitt samtycke till att medverka och till att deras svar fir anvéndas till att besvara
studiens syfte (Kvale & Brinkmann, 2014). Det handlar &ven om att personerna som
deltar i studien gor det av egen vilja och de kan ddrmed vilja att avsluta sin
medverkan om de inte vill vara delaktiga lédngre.

Varje enskild respondents uppgifter ska inte kunna spéras till denne individ for
att uppréatthilla konfidentialitet (Kvale & Brinkmann, 2014). Detta genom att
deltagarnas namn inte &r synliga i studien och de forblir ddrmed anonyma.
Gustafsson (2014) beskriver dock att det inom virtuella fokusgrupper ar svért att
sakerstilla att andra respondenter som deltar 1 fokusgruppen, sdvil som den digitala
plattform som anvinds, inte sparar information frdn gruppintervjun. D4 vi inte ser
informationen fran vara fokusgrupper som vérdefull for andra parter, anser vi dven

risken att informationen ska anvéndas oetiskt som ytterst liten.
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4.8 Metodologiska reflektioner

Fokusgrupper ér anvéndbara vid undersokning av tankeprocesser och upplevelser
pa ett djupare plan &n vad som dr mdjligt vid en kvantitativ enkédtundersokning
(Gustafsson, 2014). Diremot kan man inte generalisera resultatet till en storre
population eller méita samband mellan olika variabler likt vid kvantitativa studier.
Syftet med denna studie har varit att forstd konsumenters tankar och upplevelser
snarare 4n att forklara dem. En fordel med fokusgruppsintervjuer dr att
gruppdynamiken gor det mojligt for deltagarna att tillsammans sitta ord pé sina
tankar (Gustafsson, 2014). Detta kan dock dven av Gustafsson (2014) ses som en
nackdel da gruppdynamiska effekter kan paverka deltagarnas svar. I denna studie
har vi upplevt att respondenterna haft lattare att svara och diskutera genom att man
har hjélpt varandra att sitta ord pa och fOrsta sitt resonemang, men det kan éven ha
paverkat deltagarnas svar 1 viss utstrackning.

Fordelen med virtuella fokusgrupper dr dess oberoende av respondenternas
geografiska placering. Diaremot finns det vissa utmaningar och begransningar med
audiovisuella  fokusgrupper och  vid synkron  kommunikation i
fokusgruppsintervjuer (Gustafsson, 2014). Dels sitter det krav pa respondenternas
tekniska utrustning och dels gor det att respondenterna inte far samma tidsméssiga
flexibilitet som vid textuell, asynkron kommunikation (Gustafsson, 2014). I denna
undersdkning har det varit en fordel att kommunikationen skett virtuellt da det har
gett bade moderatorer och deltagare mojlighet att halla en diskussion i realtid och
se varandras minspel och kroppssprék.

I denna studie har respondenter rekryterats via vdra egna sociala mediekonton
vilket utgdr en viss risk for att endast en viss typ av respondenter med liknande
asikter och bakgrund rekryteras. Detta har vi haft i atanke vid rekrytering och
gruppering av respondenter och konstruerat fokusgrupper med deltagare av olika
bakgrund, yrkesinriktning och bostadsort. Att aktivt vilja diskutera CSR kréver
ndgon form av medvetenhet kring dmnet vilket har gjort att manga av
respondenterna varit medvetna om miljo- och héllbarhetsproblematik i relation till
fast fashion. Detta har vi haft i dtanke vid sammanstéllning av materialet, men har
dven ansett att det finns olika grader av medvetenhet hos H&M:s konsumenter.
Saledes har olika grader av medvetenhet ansetts vara ett representativt urval av

H&M:s konsumenter.

21



5. Analys

Med grund i studiens forskningsfragor har analysen fordelats enligt féljande fyra
teman: konsumenters resonemang kring CSR-kommunikation, konsumenters
resonemang kring CSR-arbete, konsumentansvar i relation till CSR-kommunikation
och varumdrkesimage samt varumdrkesattityder i relation till CSR. Materialet fran
fokusgrupperna ligger till grund for analysen och amplifieras med hjdilp av den

teoretiska bakgrunden.

5.1 Konsumenters resonemang kring CSR-kommunikation

Vid analysen av intervjumaterialet kunde flera olika resonemang kring CSR-

kommunikation utldsas vilket i sin tur kunde knytas an till valda teorier for studien.

5.1.1 CSR-kommunikation éppnar upp for konsumenters skepticism

I resonemanget kring CSR-kommunikation uppstod olika synpunkter fran studiens
respondenter som reflekterade béde positiva och negativa attityder till
kommunikation om CSR. Ménga av respondenterna kinde sedan tidigare inte till
hur H&M arbetar med CSR. Vid motet med CSR-kommunikationen uppstod dock
ifrdgaséttanden av det som kommuniceras och tvivel 6ver hur mycket H&M faktiskt
tar socialt ansvar. Resonemang kring greenwashing och dubbelmoral férdes som
respons till CSR-kommunikationen. I relation till respondenternas relativt laga
kdnnedom om H&M:s CSR-arbete innan intervjutillfillet tyder detta pd att
kommunikationen av CSR i sig kan ge upphov till mer skepticism, det vill sdga
misstro till CSR-arbetet (Skarmeas & Leonidou, 2013). Resonemang fors dven
kring att CSR-arbetet hade kints mer troviardigt om foretaget inte hade

kommunicerat det externt.
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Man blir mer granskad om man framstir som miljokdmpe och sen kommer
det fram, da kanske det &r bittre att fokusera pa det i det tysta da och sen
visa: det har har vi faktiskt gjort, eller det hér &r det vi ska gora. (F2R2)

Respondenternas resonemang tyder dven pa att sdljande kommunikation kring CSR
ger upphov till storre skepticism och att tonen i CSR-kommunikationen gor att
motivet bakom CSR-arbetet ifrdgasitts (Moreno & Kang, 2020). Respondenterna
gav dven uttryck for att de tvivlade pd om motivet bakom CSR-arbetet var genuint

eller om det endast var for att sdlja.

...Om det finns ett foretag som gor det i det tysta, vilket det inte finns 1
princip och verkligen inte inom den branschen, men dd hade man ju
verkligen tinkt att, ja men att det dr dkta liksom. Men all marknadsforing

av det blir ju dndé for att silja i slutindan. (F2R1)

Detta indikerar att sjilva CSR-kommunikationen i sig kan tolkas som ett upphov
till skepticism bland respondenterna, oavsett vad som kommuniceras (Morsing &
Schultz, 2006). Samtidigt uttrycktes att CSR och kommunikationen kring det ar
viktigt eftersom det av respondenterna upplevdes uppmana dem till storre
konsumentansvar, alltsd individers vilja att paverka olika konsumentrelaterade

ansvarsomraden (Caruana & Chatzidakis, 2014).

Alltsa det blir ju lite bade och eftersom att H&M vill ju sdlja sina klader for
att fa in pengar, men sedan dr det ju ocksd jéttebra att de uppmérksammar
typ WWF dven om det &r fragan om de gor det i marknadsforingssyfte eller
for ndgonting béttre. Men nagonstans sd ndr det ju anda konsumenterna och
man kanske blir lite mer medveten om problemet och da kanske man nar

fler i fradgan dnda. (F3R1)

Aven kanalerna for CSR-kommunikationen diskuterades i studiens fokusgrupper.
Flertalet respondenter uttryckte att budskap som kommuniceras via traditionella
kanaler som TV och utomhusreklam tenderar att viga tyngre och vara mer
trovirdiga &n om det hade kommunicerats via sociala medier. Det fordes dven

resonemang kring anledningen bakom denna uppfattning och det uttrycktes att
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eftersom sociala medier ger upphov till interaktion mellan konsumenter och foretag
kan det finnas en risk att konsumenter besvarar kommunikationen negativt och da
paverkar andra konsumenter att anta samma uppfattning. Mgjligheten att sjdlv soka
upp bakgrundsinformation till de budskap som kommuniceras ndmndes ocksd som
en anledning till att CSR-kommunikation inte uppfattas lika trovardig pa sociala
medier. Detta till f6ljd av att man vid exponeringen for kommunikationen anvénder
ndgon form av uppkopplad digital enhet och kan da latt sdka upp ytterligare
information. Resonemanget kring kanalval i1 fokusgrupperna indikerar att
konsumenter kan ta emot, tolka och ge respons pd CSR-kommunikation pa olika
sitt beroende pa kommunikationskanal, dér privata anvindares kommunikation pé
sociala medier spelar en viktig roll i mottagandet (Dunn & Harness, 2019).
Traditionella kanaler som TV och utomhusreklam tenderade att ge mer trovirdighet
eftersom budskapet dér kan vara svérare att ifrdgasitta, medan budskap via sociala
medier kan vara léttare att ifrdgasétta och kan darfor ge upphov till negativ respons
och séledes potentiellt lagre trovédrdighet (Dunn & Harness, 2019). Detta gér i linje
med att konsumenter idag har mer makt till f6ljd av sociala medier (Boyd, McGarry

& Clarke, 2016).

Ja det kanske dr en nackdel om det dr pd internet generellt for att da kan
man ju svara under inldggen och diskutera kanske. Men om det &r pa stan
eller pd TV dé kan man ju inte stélla f6ljdfragor eller kommentera ndgot de

sdger liksom. (F1RS)

...Jag tinker generellt ndr jag ser reklam att nér jag ser det pd TV eller nigot
sadant, eller pa kanske en reklampelare eller sa utomhus, att man kanske, ja
men alltsd man har ju inte nagon mojlighet att kolla upp det, pd TV kan man
ju ndstan ga pd vad som helst tinkte jag sdga, men om det dr pa Facebook
och att man skriver mer text till det da finns direkt saker man kan reagera
pa ett annat sétt &n om det bara dr farg, ljud, bild och form liksom. S&, sd
fort det blir ett lite mer informativt inldgg, direkt sa finns det ju mdjlighet

att reagera pa det pa ett annat sitt egentligen. (F2R1)

Morsing och Schultz (2006) menar att CSR-kommunikation ger upphov till mer
skeptisk uppmirksamhet riktad mot foretaget, vilket visar sig tydligt i denna
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undersoknings fokusgruppsintervjuer. Manga hade inledningsvis en relativt neutral
attityd till H&M. Nér respondenterna exponerades for CSR-kommunikation under
fokusgrupperna uppstod fragor och tvivel hos manga respondenter, vilket gjorde att
tonen gentemot H&M och deras CSR-arbete kunde tolkas som mer negativ dn vid
ett inledande skede. Detta kan ses som ett uttryck for hur sociala medie-plattformar
som kanal for CSR-kommunikation ger ett 6kat tryck pa foretag och gér dem mer
exponerade for kritik nér det kommer till CSR och héllbarhet (Nielsen & Thomsen,
2018). Detta gr dven i linje med Schmeltz (2012) konstaterande om att en stor
utmaning med CSR-kommunikation &r att konsumenter inte ska bli skeptiska. Detta
stodjer ocksa det interaktionsorienterade perspektivet (Nielsen & Andersen, 2018).
I enlighet med ett mer interaktionsorienterat perspektiv pd CSR-kommunikation ger
diskussionen 1 denna undersdknings fokusgrupper exempel pd hur intressenters
tolkning och meningsskapande kan spela en stor roll i hur resultatet av
kommunikationen blir. I synnerhet ndr kommunikationen sker pd sociala medier.
Trots att analoga kanaler i dessa fokusgrupper uttryckligen tenderat att ge storre
trovirdighet, minimerar det inte uppfattningen av att andra konsumenters respons
pa sociala medier spelar en roll i hur budskapet uppfattas, vilket stods av Chu, Chen

och Gan (2020) samt Dunn och Harness (2019).

5.1.2 Konsumenters resonemang kring CSR-kommunikationens innehall

Respondenternas diskussioner under intervjuerna tyder pa att innehallet i CSR-
kommunikationen har betydelse for hur konsumenter tolkar och uppfattar
kommunikationen, i enlighet med Tench, Sun och Jones (2014). Detta innebér att
det inte endast 4r kommunikationen i sig som &r av betydelse utan d@ven det konkreta
innehéllet som presenteras. Likt Nielsen och Andersen (2018) beskriver, finns det
olika perspektiv pd CSR-kommunikation och eftersom denna studie har ett
interaktionsorienterat perspektiv dr konsumenternas uppfattning av innehallet
betydande. Vidare uttryckte respondenterna att deras forkunskaper om bade H&M
och WWF kunde avgdra hur innehallet av kommunikationen togs emot och
tolkades. Foljaktligen indikerar detta att olika faktorer i relation till CSR-
kommunikationens innehdll kan gora att det tolkas pa ett visst sétt. Detta stods av

tidigare forskning av Childs, Woo och Kim (2019).
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Négot som var dterkommande géllande innehdllet av CSR-kommunikation i denna
studies exempel var att det innehéller siffror och statistik av olika slag men att detta

inte nddvindigtvis behover betyda nagot for konsumenterna i fraga.

...Men inte att de ljuger, det tror jag sikert inte. Det som sades, siffrorna,
stimmer sdkert men det kanske inte har s stor inverkan eller av deras stora
foretag, nej da kanske det &r liksom 0,0005 % liksom av vad de hade kunnat
gora. (F3RS)

Jag haller verkligen med det ni sa med siffror. Att det kéindes som att dem
slangdes lite hit och dit. Det var véldigt mycket siffror... Att H&M har
liksom redan, ja men péaverkat 500 av sina suppliers. Hur manga suppliers

har ni? Det séger inte sd mycket till en vanlig konsument liksom. (F1R3)

Citaten ovan visar att respondenterna blir skeptiska till vad siffrorna i
kommunikationen faktiskt innebar i relation till helheten. Hirmed gér det att uttala
att vara respondenter inte prompt formodar att informationen som presenteras ar
falsk, men att de daremot kan uppfatta den som ett sitt att enbart framfora positiva
associationer till foretaget som inte visar pa en total verklighet. Detta kan tydligt
kopplas till greenwashing, da det innebdr att foretag framstiller sig sjélva som béttre
an vad de egentligen ir i relation till hdllbarhet (Ross & Deck, 2011). D4 den mest
forekommande formen av CSR-kommunikation for ett foretag ar att lyfta fram sina
sociala och héllbara initiativ (Lim & Greenwood, 2017), tyder det pa att siffror i
kommunikationen inte syftar till att beskriva en helhet utan ett specifikt initiativ.
Samtidigt bekréftar forskning att det finns en risk att konsumenter ar skeptiska och
kan uppfatta kommunikationen som greenwashing (Bruhn & Zimmermann, 2017),
vilket respondenterna i fokusgrupperna tenderat att gora.

Respondenternas resonemang kring innehdllet i CSR-kommunikationen
indikerar att CSR-initiativ ldtt kan avvisas av konsumenter. Detta stimmer Gverens
med Ajis och Sutiknos (2015) resonemang om att foretag bor iaktta forsiktighet nér
de anvénder sig av gron marknadsforing. Detta kan i sin tur kopplas ithop med
respondenternas citat ovan dir de inte upplevt en transparens och ett genuint

utgangsldge for kommunikationen, vilket kunde leda till att den ifragasattes.
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Vidare uttryckte &dven vissa konsumenter 1 fokusgrupperna att
kommunikationen som presenteras ofta innefattar hallbarhet och reklam for en
héllbar kladkollektion. Detta uttrycktes av respondenterna som ett sitt att influera
en konsument till att tro att hela varumaérket ar hillbart &ven om kommunikationen
endast syftade till en specifik kollektion. Detta i enlighet med Aji och Sutikno
(2015) som menar att gron marknadsforing kan upplevas vilseledande av
konsumenter. Har véljer ett varumirke som H&M aktivt vad de vill kommunicera,
vilket vidare kan kopplas till att de d& framstéller sig sjdlva som mer héllbara dn
vad de egentligen dr (Ross & Deck, 2011) i relation till deras position inom fast
fashion-marknaden.

Trots att det digitala samhéllet har 6kat mojligheterna for foretag att na sina
konsumenter (Dutot, Galvez & Versailles, 2016) var det som tidigare nimnt ménga
av respondenterna som inte hade vetskap om samarbetet sedan tidigare. Detta kan
tyda pa att innehallet av kommunikationen kring samarbetet inte var av intresse for
dessa konsumenter. Foljaktligen kan det dven indikera att H&M inte kommunicerat
samarbetet med WWF pé ett sitt som gjort att det natt fram till alla konsumenter,
dd mojligheterna att nd ut till konsumenter idag dr manga (Dutot, Galvez &
Versailles, 2016). De nya kanaler som sociala medier medfort (Nielsen & Thomsen,
2018) kan ocksd ha oOkat kommunikationsfloden och mingden information
konsumenter méots av dagligen. Detta kan vara en orsak till att all informationen

inte nar fram till konsumenter.

5.1.3 Konsumenters resonemang kring méingden CSR-kommunikation

Manga av respondenterna i studien uttryckte att CSR-kommunikation och
kommunikation kring héllbarhet dr ndgot de mots av ofta. Vissa uppgav att de méts
av det dagligen och i flera olika kanaler samt att de uppfattar att i princip alla foretag
kommunicerar kring CSR idag. Samtidigt hade respondenterna ingen stor
kdnnedom om konkreta exempel pa CSR-kommunikation. Detta kan vara en
indikation pa att médngden CSR-kommunikation som sker i flera kanaler kan gora
att konsumenter inte ldgger budskapet pd minnet, likt tidigare forskning styrker

(Ramesh et al, 2019).
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...Man reflekterar ju inte alltid 6ver det. Att man ser det hela tiden liksom.
Men ja alltsd det &r ju sant som ja, det dyker upp pé Instagram, nér man
handlar pa webben och nir man gar till mataffaren. S& det &r ju verkligen

vardaglig, pd vardaglig basis liksom. (F3R5)

Det framkom é&ven i fokusgrupperna att kommunikation kring hallbarhet borjat ta

mer plats frén annan typ av kommunikation.

Ja alltsd tinker man s& hiar H&M sa har vél jag kanske... generellt ser mer
marknadsforing av typ deras, den Conscious-kollektionen @n deras vanliga
kollektion liksom, det laggs mer fokus, och sen kanske den kollektionen
bara dr en liten brakdel av allt de séljer, men det dr den som de vill trycka

p4, for att det ska vara ’okej’ liksom att marknadsfora det. (F2R4)

Att kommunicera det man som foretag gjort for samhillets vinning ar som tidigare
nidmnt en vanlig form av CSR-kommunikation (Lim & Greenwood, 2017).
Uppkomsten av sociala medier har dérfor skapat ytterligare utrymme for foretag att
kommunicera detta. Resonemanget i1 studiens fokusgrupper tyder pa att foretag
anvinder detta utrymme 1 sé stor utstrackning att enskilda kommunikationsinsatser

inte reflekteras kring.

...Alltsé de visade dndé tydligt vad de har gjort och vad de vill géra. Men
om jag skulle f4 upp den pd Facebook sa skulle jag, ja precis som de sa
tidigare, eftersom det &r H&M sa hade det anda varit ’ja det &r H&M’. Det
ar reklam for dem hela tiden typ. Jag hade vél lika gérna kunnat scrolla forbi

typ. (FIR5)

Exemplet vi anvédnde i denna studie, ett inligg pad Facebook som handlade om
H&M:s samarbete med WWF, upplevdes av respondenterna som relativt
ointressant, ndgot som man snabbt bldddrar forbi och inte 14gger pa minnet. Nagot

som tidigare forskning ocksa indikerar (Ramesh et al, 2019).
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5.2 Konsumenters resonemang kring CSR-arbete

Respondenterna resonerade i fokusgrupperna kring att CSR-arbete gav bade
positiva och negativa associationer. Genomgaende presenterades en positiv
instéllning till CSR-arbete i sig men faktorer som ekonomiska motiv och
samarbetspartners ifragasattes. Det visar en tydlig koppling mellan respondenternas
instéllning till CSR-arbete och deras instéllning till innehdllet av CSR-
kommunikation som introducerades tidigare i texten. Da respondenterna uttryckte
att CSR-arbete i grunden ar viktigt samtidigt som de beskrev negativa associationer
till det, kan deras instéllning till CSR-arbete upplevas paradoxalt, i enlighet med
tidigare forskning av Yu, Cao och Tan (2019).

...Det kénns ju som att det dr ndgonting som blir mer och mer viktigt om
inte annat liksom. Det har ju alltid varit viktigt men jag kédnner att det &r
ndgonting som blir mer och mer relevant da snarare, att da foretag méste
tdnka lite mer pd alltsd kraven som stélls pa dem och att de maste bidra lite

till en battre vérld helt enkelt. (F1R3)

Det framgar i fokusgrupperna att CSR-arbete upplevs som viktigt och att det finns
forvantningar fran omvérlden att foretag maste ta sitt sociala och miljomassiga

ansvar 1 relation till samhéllet.

Jag tycker det dr jatteviktigt. Alltsé foretag dr ju dnda, alltsa det dr ju de som
styr hela marknaden liksom. Alltsé foretag har ju s& mycket makt och hela
sambhillet bestar ju av foretag liksom... Ja for att liksom, alla har liksom ett
kollektivt ansvar och inte bara pa individuell niva utan jag tycker det dr

jattebra att man har det dven pé foretagsniva. (F3R5)

Respondenterna framfor tankar om att foretag har en viktig position som stora
aktorer pa marknaden och att deras initiativ kan paverka mer &n vad enskilda
individer kan astadkomma. Resonemangen frdn fokusgrupperna tyder pd att
konsumenter stéller hogre krav desto storre foretaget dr och desto storre plats pa
marknaden de har. Detta tyder dirmed pa vad Font, Guix och Bonilla-Priego (2016)

konstaterat att CSR innebdr, ndmligen externa krav i relation till foretagets egna
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mal for utveckling. H&M ér ett globalt foretag och dr en stor del av modebranschen

vilket vidare kan skapa forvantningar att de ska forega med gott exempel.

...Men jag tror att H&M, for dem sa handlar det frimst om att silja mer.
Jag tror att H&M ér viéldigt vdl medvetna om att hallbarhet dr en trend just
nu att det dr ndgot som alla maste tala om eller syssla med pa ett eller annat

siitt. (F1R4)

Trots att respondenterna i fokusgrupperna framfor vikten av att foretag bor utova
CSR 1 sin verksamhet kommer det dven fram resonemang om att H&M i grunden
alltid kommer att vara ett foretag som vill sélja. Detta indikerar pa det som Lim och
Greenwood (2017) konstaterar, att konsumenter ser CSR som en del av ett
utvecklingsarbete for vinstdrivande foretag. Respondenterna i fokusgrupperna
kunde uppfatta detta som dubbelmoral, da sociala och miljoméssiga initiativ i
slutindan innefattade vinstdrivande aspekter. Detta innebér att respondenterna
ifrdgasatte om motiven bakom CSR-arbetet dr genuina dven om de, likt vid
innehéllet av CSR-kommunikation, inte tror att det dr ren 16gn. D4 en stor del av
respondenterna uttryckte att H&M verkar ha ekonomiska motiv kan det tolkas av
konsumenter som att H&M framstéller sig sjélva som bittre &n vad de egentligen
ar 1 relation till socialt ansvarstagande, vilket tydligt kan kopplas till greenwashing
(Ross & Deck, 2011). Enligt Gatti, Pizzetti och Seele (2021) bor det foreligga en
samstdmmighet mellan ett foretags CSR-kommunikation och dess existerande
héllbarhetsaktiviteter. Utan en koppling mellan dessa utdvas greenwashing, vilket
ocksa innebir att kopplingen maste vara synlig for konsumenter for att de inte ska
uppfatta insatserna som greenwashing (Gatti, Pizzetti & Seele, 2021).
Respondenternas diskussion indikerade att den kopplingen inte var sjélvklar for
dem. Utan hédnsyn till att det existerade en viss skepticism hos respondenterna i
relation till CSR-arbete, uttryckte de att CSR-arbete som faktiskt implementeras ér
béttre 4n att inte gbra ndgonting alls.

Dunn och Harness (2019) kom fram till att legitimitet i relation till CSR-arbete
inte endast &r sammankopplat med avsidndaren. Detta visar pa att foretag bor vara
angeldgna om intressenternas reaktion och svar pd CSR-initiativ och dess
efterfoljande kommunikation for att kunna skapa legitima och trovirdiga CSR-

insatser. Respondenterna i denna studie uttryckte sig om CSR-arbete i form av
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“mycket snack och lite verkstad”. Foljaktligen ifrdgasitter respondenterna hur
legitimt arbetet dr dven om initiativet i sig upplevs positivt. Velte (2020) menar pa
att en kombination av finansiell rapportering och rapportering om ett foretags CSR-
arbete positivt kan paverka ett foretags legitimitet, det vill séga hur vil
konsumenterna tror pd uttalandena. Dunn och Harness (2019) resonemang om att
omvérlden, genom exempelvis sociala medier, kan interagera med foretag som
kommunicerar CSR-arbete kan vidare kopplas samman med det kollektiva ansvar

som tidigare lyfts.

5.3 Konsumentansvar i relation till CSR-kommunikation

Under fokusgruppsintervjuerna framkom det att respondenternas syn pa sitt eget
ansvar géllande héllbarhet hade en inverkan pa hur de uppfattade och tolkade CSR-
kommunikationen, men CSR-kommunikation verkade i sin tur ha en inverkan pa

respondenternas syn pa ansvar nir det kommer till hallbarhet.

5.3.1 CSR-kommunikation kan influera konsumentansvaret

Vissa respondenter i fokusgrupperna kinde att CSR-kommunikationen uppmanade
dem som konsumenter att ta mer ansvar nar det kommer till hillbarhet. De upplevde
dven att kommunikationen gor att man som konsument blir pAmind om sin egen roll
i samhéllet i relation till héllbarhet. Nagra hade en positiv syn pé detta och ség det
som bra att bli pAmind om sitt eget konsumentansvar medan andra respondenter
hade en mer negativ instillning och upplevde att det sociala ansvaret lades dver fran

foretag till konsumenter.

Ja alltsd jag tankte pd att ansvaret ldggs pa kunderna. Det star inte vad H&M
ska gora riktigt. De skriver i och for sig att pengarna ska gd till ndgot
initiativ... de vill ju uppmuntra kunderna till att gora béttre val. Det handlar
ju egentligen inte om vad H&M ska gora for bra utan vad kunderna kan

hjilpa dem med. (F1R4)

Respondenterna tycktes darfor kénna ett storre ansvar som konsumenter efter att ha
kommit i kontakt med CSR-kommunikationen. Vilket siledes kan associeras till att

konsumentansvar dr sammankopplat med individens moraliska virderingar
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(Caruana & Chatzidakis, 2014). Aven situationen dir respondenterna i denna studie
exponerades for kommunikationen tycktes ha en inverkan pé hur de sag pa sitt eget
konsumentansvar samt hur de uppfattade, tolkade och resonerade kring CSR-
kommunikationen. Intervjusituationen gjorde att respondenterna fick majlighet att
diskutera med varandra och hjilpa varandra att sitta ord pa sina uppfattningar och
asikter. Situationen upplevdes ocksé gora att respondenterna fick ett extra kritiskt
tankande och lade mirke till sddant som de kanske inte hade lagt mérke till annars.
Sociala aspekter som gruppkonstellation och gruppdynamik upplevdes ha en viktig
roll 1 vilka tankar och resonemang som framfordes under intervjuerna och
respondenter som var kritiska redan frdn borjan tenderade att paverka andra mer
neutrala respondenter. Detta gar i linje med det som Luchs, Phipps och Hill (2015)
presenterar som det fjdrde perspektivet pd ansvarstagande, ndmligen det

sociokulturella perspektivet.

Sedan kan jag ocksd kdnna att det hade spelat véldigt stor roll om man é&r
med i typ en fokusgrupp som den hér... att hade man sett den hir reklamen
ute ndgonstans sa hade man inte tinkt till s& mycket kanske. Men vi dr
liksom hér och sitter for att vara lite kritiska typ och da ar det siklart man

fér en lite annan syn pé det. (F1R3)

Sett till de faktorer som Luchs, Phipps och Hill (2015) menar paverkar
konsumentansvaret, kan man se kopplingar till respondenternas upplevelse och
tolkning av CSR-kommunikationen. Olika kdnsloméssiga, moraliska, kognitiva och
sociokulturella faktorer paverkar en konsuments ansvarstagande (Luchs, Phipps &
Hill, 2015). Kénslor som uppkommit under diskussionen eller vid exponeringen av
CSR-kommunikationen i relation till sociokulturella aspekter som gruppdynamik
och gruppkonstellation tycks ha gjort att respondenterna gjorts mer medvetna om
sin egen roll i relation till socialt ansvar. Ser man detta ur ett storre perspektiv kan
ddrmed andra konsumenters asikter, kommentarer och inlégg pé sociala medier och
nyheter i traditionell media mdjligen influera konsumenters eget sociala ansvar och
saledes eventuella uppfattningar av ett foretag i relation till héllbarhet och CSR.
Detta kan kopplas till att legitimitet for ett foretags CSR-arbete byggs upp av flera

olika parter, bdde interna och externa (Dunn & Harness, 2019). Respondenter
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uppfattade CSR och héllbarhet som trendigt och ndgot som star hogt pa agendan

just nu.

...Jag tror néstan alla tjejer, och killar kanske ocksé 1 vér alder, verkligen
vet om de hér skandalerna som varit med det hér att de brint kldder och, ja
men det har Uppdrag Granskning kanske med social héllbarhet, sd det kénns
som att de har verkligen slagit stort for var generation iallafall, men sen
oavsett vad man har for intressen eller bakgrund och sa, sé kdnns det ju som

att det vet alla ungdomar nistan. (F2R1)

Detta tyder ddrmed pa att konsumenters asikter och yttranden samt den sociala
kontext de befinner sig i kan gora att konsumenter blir mer medvetna om sitt eget
sociala ansvar. Aterigen kan detta relateras till det sociokulturella perspektivet pa
ansvar (Luchs, Phipps & Hill, 2015). I och med den inverkan som det sociala
samspelet kan ha haft pa respondenternas uppfattningar, tycks trenden med CSR
och hallbarhet som respondenterna ndmnde, format respondenternas tolkningar i
relation till CSR-kommunikation. Bdde CSR-kommunikationen och den sociala
kontexten verkar i denna undersdknings fokusgrupper ha influerat respondenternas
syn pa sitt eget sociala ansvar. Sitter man detta i relation till organisationers
praktiska arbete med CSR-kommunikation, indikerar resultatet frdn denna
undersdkning pa att framhédvande av CSR-arbete snarare kan leda till diskussion
vilket 1 sin tur kan leda till skepticism och kritik. Detta dr nagot som Morsing och
Schultz (2006) redogor for 1 form av att skepticism gentemot foretaget tenderar att
Oka desto mer ett foretag kommunicerar om sitt CSR-arbete. Att pd olika sitt
forsoka forhindra diskussion skulle ddrmed kunna vara ett sétt att minska

skepticismen bland konsumenter.

5.3.2 Konsumentansvar kan influera konsumenters resonemang kring CSR

Resonemang fran fokusgrupperna gav intrycket att medvetenhet for
héllbarhetsfrdgor  tenderar att paverka hur konsumenter uppfattar
kommunikationen. En konsuments tidigare kunskap samt uppfattning kan enligt
denna undersokning ddrmed ha en inverkan pa hur hen agerar i relation till

kommunikationen. Enligt Chu, Chen och Gan (2020) finns det ett samband mellan
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konsumenters agerande i relation till CSR-kommunikationen och deras instillning
till CSR-kommunikationen i sociala medier, vilket har en koppling till tidigare
resonemang. Respondenterna i fokusgrupperna uttryckte dven att de trots en
medvetenhet kunde omfamna kommunikationens positiva aspekter och pé sa sitt fa
ett bittre samvete vid konsumtion. Detta indikerar att konsumentansvar dr komplext
och att det inte alltid finns en tydlig koppling mellan en konsuments medvetenhet
och faktiska uppfattningar eller beslut. Tidigare forskning har &dven visat pa detta
dé Yu, Cao och Tans (2019) studie kom fram till att det inte fanns en direkt koppling
mellan en konsuments medvetenhet om CSR och deras kopbeteenden.

Trots att medvetenhet inte var ett urvalskriterium nér vi valde respondenter till
fokusgrupperna sa dr uppfattningen att alla respondenter i véara fokusgrupper kan
anses vara medvetna om social- och miljomassig problematik i samhéllet. Vilket i
sin tur kan fi foljden att intressenter stéller allt hogre krav pa organisationer

(Nielsen & Andersen, 2018; Nielsen & Thomsen, 2018).

...Men om man dr vialdigt miljdmedveten eller véldigt medveten om sédana
fragor att det blir... att man blir provocerad, att det hér &r ett foretag som pumpar
ut kldder och kollektioner och de bryr sig egentligen inte ett skit om miljon.

(F2R2)

Jag tror att det &r lite som vi har varit inne pd innan att det beror verkligen pa
hur medveten man dr. Hur de hér reklamerna och samarbetet gor med ens dsikter

och sa. Sa jag tror att det dr vildigt véldigt olika hur det slar ut. (F1R2)

Chu, Chen och Gan (2020) menar pa att en konsuments reaktion pd CSR-
kommunikation i sociala medier kan kopplas samman med huruvida de wvill
engagera sig i CSR-kommunikationen. Medvetenhet kan existera i olika grader och
citaten ovan ger en indikation pa att en person som dr miljdomedveten mojligen
reagerar starkare dn nagon annan pa H&M:s CSR-arbete. Detta tyder séledes pd att
en miljomedveten person troligtvis engagerar sig pa ett annat sdtt 4n ndgon som
enbart ir medveten om problematiken men inte agerar utifrin det. Aven detta
resonemang kan utldsas i tidigare forskning dér Yu, Cao och Tan (2019) redogor
for att en konsument som prioriterar hillbarhet ocksa agerar utefter det. Aven om

respondenterna till stor del holl med varandra i de olika fokusgrupperna menade
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flertalet av respondenterna att uppfattningen och efterf6ljande beteende av CSR-

initiativ kan se olika ut i det stora hela.

Ja alltsa till viss del, det finns ju alltid i atanke skulle jag siga men det
kanske inte alltid &r hdgst upp pa prioriteringslistan, men jag skulle nog sdga
att det alltid finns 1 atanke dnd4, att det finns en vilja att vara hallbar, men

att det kanske inte alltid efterfoljs. (F2R3)

En stor del av respondenterna uttryckte att de gérna hade varit mer héllbara i sin
konsumtion men att det inte alltid efterlevs. Detta tyder pé att &ven om konsumenter
ar medvetna och kan stdlla sig skeptiska till CSR-kommunikation frdn H&M, kan
det dven fungera positivt for den som vill konsumera. Detta kan liknas vid
resonemanget Jung, Kim och Kim (2020) {f6r om att intressenter hellre ser att
foretag formedlar att de tar sitt sociala ansvar dn att de inte kommunicerar kring
detta. Det uttrycktes i fokusgrupperna att det “kénns béttre” trots att det existerar
vissa ifrdgasittanden vad géller motiv och CSR-arbete. Detta likt tidigare forskning
visar, att andra faktorer prioriteras fore hallbarhet hos en konsument, samtidigt som
det kéinns mer positivt att handla fran ett foretag som arbetar med hallbarhet (Yu,
Cao & Tan, 2019). Detta beskriver en paradox om konsumenters medvetenhet i
relation till faktiska kopbeslut. Daremot visar Yu, Cao och Tans (2019) tidigare
forskning pa att nivdn av medvetenhet kan paverka de slutgiltliga kopbeteendet.
UroSevi¢ och Zavrsnik (2014) visar pa att konsumenter i relation till modeforetag
inte bara ser till den enskilda produkten, utan dven kan inkludera annat som
exempelvis image i sin bedomning. Saledes indikerar respondenternas resonemang
pa att en konsuments bedomning kan bli béde positiv och negativ i relation till att
inkludera andra aspekter dn endast produkten i fraga, vilket UroSevi¢ och Zavr$nik

(2014) bekriftar i tidigare resonemang.

Alltsé jag skulle inte siga att jag prioriterar det, men det &r ju alltid sd hir
att skulle man kolla pa nagot och se att man har den hér lilla hallbarhets...
den hir grona lilla lappen ddr bak sa kinns det ju genast lite bittre, men det

ar ju ofta véldigt mycket snack och kanske lite verkstad. (F2R4)
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“..Jag kommer fortsitta handla didr och jag har noll angest 6ver det verkligen,

varken fore eller efter.” (F3R6)

Foregaende citat tyder pa att konsumentansvar i relation till CSR-arbete kan leda
till att konsumenter blir och &r mer medvetna, samtidigt som det inte alltid innebér
att de tar medvetna val. Enligt Vessia (2019) gor det att konsumenten inte bara tar
sjdlviska beslut utan dven kan ta beslut i relation till etiska skdl. Som ndmndes
tidigare i1 detta avsnitt finns det i ménga fall andra faktorer som prioriteras hogre av
konsumenter. Resonemanget i vara fokusgrupper tyder till viss del pa att sjdlviska
faktorer véger tyngre én etiska sddana vid beslutsfattande. Enligt Chu, Chen och
Gan (2020) finns det flera aspekter som péverkar en konsuments svar i relation till
CSR-relaterat innehdll och att det kan paverkas av bade foretagets kommunikation
men dven andra intressenters. Da sociala medier har skapat mer utrymme for
intressenter att vara delaktiga (Boyd, McGarry & Clarke, 2016), tyder det ocksa pa
att den skepticism som tidigare ndmnts i relation till CSR-kommunikation har en
inverkan pd huruvida respondenterna agerar utifrdin CSR-kommunikationen eller
inte. Det ger en indikation pa att medvetna konsumenter som uppfattar ett foretags
CSR-arbete som greenwashing troligtvis inte kommer att ta mer ansvar an tidigare
om de uppfattar att foretagen i grunden inte gor det. Detta kan kopplas till att sociala
medier gett mer makt till individer att skapa sin egen upplevelse som konsument

(Boyd, McGarry & Clarke, 2016).

5.4 Varumarkesimage och varumarkesattityder i relation till
CSR

Genom fokusgrupperna i denna studie kunde vi se hur varuméirkesimage och
varumdrkesattittyder spelade en stor roll for respondenternas tolkning av CSR-
kommunikationen och CSR-samarbetet, men materialet visar dven att CSR-

kommunikationen kan ha haft en inverkan pd varumérkesimage- och attityder.

5.4.1 Varumdrkesimage och dess inverkan pa konsumenters tolkning

Overlag har studiens respondenter varit relativt skeptiska till H&M som varumirke

och deras CSR-arbete. Detta blev ocksa mer synligt desto ldngre tid som passerat
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under intervjuerna. Dock upplevde vi dven att manga av respondenterna hade en
relativt positiv eller neutral attityd till H&M i ett inledande skede av intervjuerna.
Manga av respondenterna i fokusgrupperna upplevde och sdg pa H&M som
familjart och lattillgédngligt med ett brett utbud av billiga kldder. Det fanns dock
dven respondenter som redan till en borjan bendmnde H&M som fast fashion, slit
och sldng” samt uttryckte en negativ bild av varumirket. H&M hade alltsd en
varumidrkesimage bland vissa respondenter som innefattade pélitlighet,
tillginglighet, prisvirdhet och familjdra aspekter. Dédremot fanns det &ven
respondenter som uttryckte mer negativa aspekter av H&M:s varumérkesimage i
relation till fast fashion. Som Thelander och Rosenqvist (2011) beskriver innefattar
varumérkesimage de uppfattningar konsumenter har om ett varumérke och utifran
olika perspektiv kan varumairken tolkas pé flera olika sétt.

Flera respondenter verkade ha en tydlig bild av H&M som varumérke och
inledningsvis kopplades inte denna bild alltid samman med fast fashion och

negativa aspekter.

”De har ett vildigt brett utbud. Det &r ndgonting jag tinker pa. Man kan alltid ga
till H&M och hitta vad som helst. Det man behdver till alla egentligen.” (F1R4)

...De har ju alltid funnits och man har ju alltid, alltid egentligen handlat
dérifrén, och sen sjélva bilden jag har av H&M det ar ju liksom att det &r ett
sahdr typiskt fast fashion-foretag, men ja, att det alltid har liksom... att man
alltid har handlat dér egentligen och man lér vl alltid gora det ocksé, for

det finns ju ofta néra till hands. (F2R4)

”Jag tédnker pd fast fashion och som F3RS5 sa sé ténker jag ocksd pa slit och slang...”

(F3R3)

Att diskutera varumirket H&M i relation till CSR i fokusgrupperna tycks dock ha
influerat respondenterna och lett till en simre varumirkesattityd dn vid starten av
intervjuerna. Ju ldngre diskussionen pagick desto mer uppfattades respondenterna
bli skeptiska till bdde H&M som varumirke men dven deras CSR-arbete.
Respondenter som till en borjan hade neutrala eller positiva attityder till H&M

tycktes anta en annan uppfattning i slutet av diskussionen. Flera respondenter i
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fokusgrupperna uttryckte dven att man till vardags inte &r lika medveten om de
negativa aspekter som kommer fram under en diskussion. Det uttrycktes att det ar
latt att bortse frdn om man inte aktivt tanker pa det. Detta tyder pa en koppling till
det som beskrivits tidigare; hur det sociala samspelet och gruppdynamiken kan
paverka hur en person tdnker. Detta kan i sin tur influera H&M:s varumérkesimage,
om det sociala samspelet far ménga personer att dela samma bild av varumarket.
Detta kan vidare kopplas samman med legitimitet pd det séttet att legitimitet for ett
varumidrkes CSR-arbete skapas tillsammans av flera parter (Dunn & Harness,
2019). Nya attityder frin respondenterna i relation till H&M kan dven grunda sig i
den information om varumaérket som tillkommit under intervjuerna.

Flera respondenter uttryckte att studiens exempel p& CSR-arbete med
tillhérande kommunikation far sdmre trovérdighet och legitimitet pa grund av att
det dr just H&M som é&r del av samarbetet och &dven avsidndaren av
kommunikationen. Detta dd ménga respondenter, vissa inledningsvis och andra en
bit in i intervjuerna, sig H&M som ett fast fashion-varumérke. Det upplevdes
ddrmed som dubbelmoral och siledes kan det kopplas till greenwashing (Ross &
Deck, 2011). H&M:s varumérkesimage som till en borjan varit relativt neutral eller
positiv enligt respondenterna, kunde vid métet med CSR-kommunikationen och
respondenternas mojlighet att da reflektera, latt kopplas samman med mer negativa
aspekter av fast fashion. Dock uppger en del respondenter i fokusgrupperna att de
troligen kommer fortsétta handla pd H&M trots sin negativa attityd eftersom de
uppfattades léttillgdngliga och pélitliga. Vissa respondenter uppgav dven att de hade

samma uppfattning av H&M 1 slutet av diskussionen som i borjan av den.

...Men det kanske inte dr det forsta man kanske tinker om man ser reklamen,
att man ifrdgasitter den direkt, det dr vél klart att det forsta som vi sagt ar

positivt, men nir man bdrjar tdnka efter s& kan man ju bli lite provocerad.

(F2R2)

Ja och sen tror jag tyvérr, i och med att det &r ett foretag som H&M, att de
kanske inte... de har en ganska sd kraftig uppforsbacke liksom, innan man far
tillbaka en kanske jéttebra positiv bild av H&M, men sen tror jag ocksd att jag
kommer sékert handla pA H&M om 2 veckor liksom... (F2R4)
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CSR-initiativ har visat sig ha en positiv effekt pa ett varumérkes image (Lu et al,
2020). Varumirkesattityd sammanfattar de uppfattningar, kinslor och upplevelser
en konsument har av ett varumérke (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2015). Att
exponeras for och diskutera H&M:s CSR-kommunikation tycks i1 denna
undersoknings fokusgrupper ha lett till en mer negativ varumirkesattityd for
respondenterna och en nigot fordndrad varumérkesimage for vissa, vilket alltsd ger
ett annat resultat &n tidigare forskning (Lu et al, 2020). Detta kan dven kopplas
samman med Morsing och Schultzs (2006) resonemang kring CSR-kommunikation
som en orsak till storre skepticism mot foretag. I denna studie tycks denna
skepticism ha paverkat varumarkesattityden och varumirkesimagen till det sdmre.
Hade det varit ett varumérke som inte lika tydligt kopplades samman med en
bransch som kidnnetecknas av miljo- och hallbarhetsproblematik hade bilden kanske
snarare forbittrats vid exponering av dess CSR-kommunikation, i enlighet med
tidigare forskning (Childs, Woo & Kim, 2019). Att H&M ér just H&M, och att
respondenterna hade en viss bild av varumaérket, tycktes gora att kommunikationen
uppfattades som greenwashing. Detta indikerar pa att foretag vars verksamhet inte
stimmer Overens med det som kommuniceras kring dess CSR-initiativ, bor vara
forsiktiga vid implementeringen av CSR, i enlighet med tidigare forskning (Childs,
Woo & Kim, 2019). Det indikerar dven pd att karnvérderingar och kidrnverksamhet
bor stimma Overens med CSR-arbetet for att minska skepticism, vilket &ven

Moreno och Kang (2020) fann i sin undersokning.

5.4.2 Konsumenters resonemang kring varumdrkesimage- och attityder i

relation till samarbetet

Genom fokusgrupperna i denna studie visade det sig att varumérkesimage samt
konsumenters attityder till varumérken kan ha betydelse for hur konsumenter
uppfattar ett samarbete mellan tvd olika varumérken. Respondenterna uttryckte
samstdmmighet av vidrderingar och tidigare fortroende som faktorer som kan
komma att paverka uppfattningen av samarbetet. Vidare blev det under intervjuerna
dven tydligt att forkunskap inte alltid dr det viktigaste for fOrtroendet da
respondenterna hade mindre forkunskap om WWF dn om H&M, men hade énda
storre fortroende for WFF. Detta tyder pé att bilden av varumérken som mer eller

mindre trovdrdiga har stor betydelse for hur konsumenter stéller sig till ett
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samarbete. I enlighet med resonemanget av Velte (2020), dér det beskrivs att ett
foretags legitimitet pdverkas positivt av en forening av finansiell rapportering och
rapportering om ett foretags CSR-arbete, indikerar att det méiste finnas en
transparens for att varumérket ska uppfattas som trovérdigt. Ytterligare en aspekt
som varit av vikt for respondenterna dr att det dr ett samarbete mellan ett

vinstdrivande foretag och en idéburen organisation.

Jag tinker sérskilt ndr man blandar in ett sddant varuméirke som WWF, vi
alla sa ju typ innan att vi hade hort det, men &ven att man kanske inte hade
riktigt koll pa vad de gjorde sa har man ju dnda en positiv instéllning till just
det varumérket, och bara da att de egentligen lidgger den loggan pd den
reklamfilmen och egentligen inte séger s& mycket mer om det, gor att man
far sd hér att “ja men den hér kollektionen kan jag kopa till min son eller

dotter, och det &r jattebra”. (F2R4)

“Alltsa jag har inte jittebra koll pa dem liksom vilka de samarbetar med och sa...
Men det &r vil bra liksom, det &r typ det jag, jag vet inte s& mycket om det liksom.”

(F3R2)

Respondenterna framforde bdde positiva och negativa aspekter i relation till
varumirkesimage, attityder och samarbetet, vilket kan variera beroende pa vem
som mots av varumdrket (Argenti & Druckenmiller, 2014). En stor del av
respondenterna sag samarbetet som positivt och det lyftes fram att WWF var en
bidragande faktor till det. Tidigare forskning har kommit fram till att det &r positivt
for ett samarbete om konsumenterna kdnner igen varumirket (Rim, Yang & Lee,
2016). Som uttalandet ovan visar hade respondenterna i denna undersokning ingen
storre forkunskap om WWF men hade dnda ett stort fortroende for varumaérket,
vilket kunde lyfta samarbetet. Vi kunde utldsa ett annat och starkare fortroende hos
respondenterna fOor idéburna organisationer i relation till hallbarhetsarbete i

jdmforelse med vinstdrivande foretag.

“Ja jag har nog alltid sett de som framst kopplade till, men typ djur, artliv och

sadant, ja men mycket med sa hér regnskog och vatten och sa.” (F2R1)
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“Alltsa jag, personligen da ténker vél lite pa héllbarhet och djur. Jag tinker pa den
hér pandan...” (F1R3)

Vidare tankte dock majoriteten av respondenterna pa djur nér de horde WWF forsta
géngen 1 diskussionen. Detta kan skapa en forvirring da respondenterna inte vid
forsta anblick forstdr kopplingen mellan WWF och H&M, da en stor del av
respondenterna kopplade WWEF till deras arbete for djur och natur. Detta kan vidare
ses som en koppling till att konsumenter ibland inte ser en samstdmmighet mellan
ett foretags CSR-kommunikation och dess paglende miljoméssiga aktiviteter
(Gatti, Pizzetti & Seele, 2021). Senare i1 diskussionen skapades dock en bredare
forstaelse for WWEF:s arbete idag och att det utvecklats till att inte endast innefatta
djurlivet.

Samtidigt som respondenterna i rollen som konsumenter till stor del stillde sig
positiva till att ett foretag tar sitt sociala- och miljomaéssiga ansvar, fanns det ett
flertal aspekter som ifrdgasattes. Bland annat diskuterade respondenterna hur

H&M:s och WWEF:s verksamheter skiljer sig at.

...Man vill att det ska lata bra helt enkelt och om man da uppfattar det som att
de har en dubbelmoral, dd kommer man ju tycka simre om H&M eventuellt.
Men ocksé tidnker jag p4 WWF som kanske dé inte har satt sig in i allt H&M
gor som kanske dr negativt for miljon. Jag ténker ju att ett sddant samarbete kan
sla fel pa deras hall ocksa att folk kan ifragasétta att de har ett samarbete med
ett sddant foretag som egentligen inte &r sdrskilt bra for miljon. De dr ju som
sagt dnd4 fast fashion. Sedan &r det ju bra att de vill utvecklas och de vill bli
béttre men ja, deras marknadsidé handlar ju om att sidlja och om att konsumera
och det gér ju inte ihop med WFFs vision tanker jag. Och det dr ju inte alla som
vet det men om man dr medveten om detta sa tror jag att man kommer tycka

sdimre om bidde H&M och WWF. (F1R4)

Om man sedan tidigare vet om att H&M:s och WWEF:s verksamheter skiljer sig at,
kan bilden av samarbetet bli annorlunda jamfort med om man inte hade ként till det.
Att H&M ir ett stort varumirke inom fast fashion som paverkar miljon negativt
medan WWF &r en organisation som arbetar for en battre miljo, kan gora att

konsumenter kan komma att uppfatta samarbetet som forvirrande. Samtidigt lyfts
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det ocksé fram i fokusgrupperna att det dr positivt att H&M vill ta ansvar. Eftersom
att varumérkesattityder hos en konsument innebdr all vetskap hen har om
varumérket samt betydelsen varumirket har for konsumenten (Rosenbaum-Elliot,
Percy & Pervan, 2015), kan dessa faktorer ha en inverkan pd konsumenternas
varumdrkesattityder till H&M. Olika konsumenter kan ha olika varumérkesattityder
vilket kan influera hur de ser pd samarbetet. Varumirkesimage kan enligt Argenti
och Druckenmiller (2004) existera i olika versioner. Detta kan séledes indikera pé
att det Aven kan existera olika bilder av ett samarbete. Overlag i fokusgrupperna
fanns en positiv varumérkesattityd gentemot WWF medan attityden gentemot
H&M var mer méngtydig. Attityden gentemot H&M i relation till igenkdnning och
tillganglighet var mer positiv, medan det fanns méanga negativa associationer i
relation till H&M:s produktion, CSR-arbete och till fast fashion 6verlag. Enligt
Gupta et al. (2021) anvinds sociala medier idag av foretag som ett
kommunikationsverktyg for att framfora sina CSR-initiativ till sina konsumenter. I
relation till att bilden av H&M kan skilja sig fran bilden av WWF, &r det relevant
att se till méngden av information for konsumenter att granska. Detta tyder pd att
man som konsument inte har lika mycket information om WWF som man kritiskt
kan granska och att det inte &r en vinstdrivande verksamhet. Detta kan ddrmed vara
ett tecken pd att den kritiska granskningen av CSR-kommunikation inte &r lika
framtradande for idéburna organisationer och dess varumirken som for
vinstdrivande verksamheter och dess varumérken. Enligt Morsing och Schultz
(2006) okar skepticismen gentemot ett foretag desto mer foretaget kommunicerar
om sitt CSR-arbete. Da skepticismen bland respondenterna inte varit lika hog for
WWEF kan det indikera pé att Morsing och Schultz (2006) resonemang inte géller
idéburna organisationer i lika hog grad.

Enligt Jung, Kim och Kim (2020) har héllbarhetsinitiativ som marknadsfors en
vérdefull effekt for ett foretags image. Det vill sédga, att foretag som arbetar med
héllbarhet ofta kan bygga pé en positiv image av sitt varumérke. Trots skepticism
hos respondenterna till f61jd av skillnader i kidrnvarderingar samt huruvida H&M
nyttjar greenwashing eller inte, var det flera respondenter som uttryckte att CSR-

arbetet var positivt for varuméirket.
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“...Fast fashion i sig har ju inte en sa jéttepositiv bild kanske, si nir de jobbar med
ndgon som WWF sa blir det ju lite mer... lite mer positiv instéllning till just H&M
och vad de arbetar for.” (F2R5)

...Men jag kénner dndé att samarbeta med nagon sorts miljoorganisation
visar 4nda pd att man dr medveten om att det krdvs mer av en. Att man
liksom vet att man har ett ansvar. Sedan om man tar det ansvaret dr en annan
femma... Aven om man inte gor det 100% ritt, s vet man och det dr vil

alltid négot. (F1R3)

Citaten ovan tyder pé att respondenterna kan se det positiva i att H&M framfor sina
CSR-initiativ till konsumenterna. Vilket Jung, Kim och Kim (2020) &ven faststiller,
att konsumenter foredrar varumérken som visar pa detta &n ingenting alls. Samtidigt
kan vi fortfarande utldsa en viss skepticism i respondenternas uttalanden, vilket
tyder pa att konsumenter har ett mer kritiskt synsatt till kommunikation i relation
till miljomassiga aspekter (Aji & Sutikno, 2015). Detta i relation till fast fashion-
varumérken och att det fortfarande finns en osdkerhet i huruvida man kan lita fullt

ut pa CSR-kommunikationen.

5.5 Sammanfattande analys

Resultatet fran studiens forsta forskningsfrdga visar hur ett urval av H&M:s
nuvarande och potentiella konsumenter resonerar kring CSR-kommunikation och
att detta grundar sig mycket i kommunikationens innehall, kanal, konsumentens
medvetenhet och upplevt konsumentansvar. Siljande innehéll och kommunikation
pa sociala medier tenderade att fi en mer negativ uppfattning medan informativt
innehdll och kommunikation i1 mer traditionella kanaler som TV och
utomhusreklam tenderade att uppfattas mer trovirdigt. Respondenternas
resonemang tyder dven pa att de forkunskaper och den syn konsumenten har pa sitt
eget ansvar avgor hur kommunikationen uppfattas. Respondenterna resonerar kring
sin egen medvetenhet i1 relation till andras, ddr manga upplever sig sjilva som
medvetna konsumenter men upplever samtidigt att andra konsumenter inte &r
medvetna och siledes inte uppfattar kommunikationen pd samma sitt. Resultatet

tyder dven pa att CSR-kommunikation i sig kan ge upphov till storre skepticism
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gentemot foretaget och dess CSR-arbete. CSR-arbete uppfattas av konsumenter i
denna studie som viktigt och séledes dven H&M:s CSR-arbete och samarbete med
WWE. Dock ifragasattes motivet bakom samarbetet och det uppfattades vara inlett
av egoistiska och ekonomiska skal.

I relation till andra forskningsfrdgan kunde vi utldsa att bilden respondenterna
hade av H&M och WWF samt varumérkesattityder gentemot dessa hade betydelse
for hur de tolkade samarbetet och dess tillhorande kommunikation. Resultatet fran
undersokningen visar att urvalet av H&M:s potentiella och nuvarande konsumenter
hade eller fick en bild av H&M som ett fast fashion-varumérke och att denna
varumidrkesimage gor att H&M:s digitala kommunikation om samarbetet med
WWF uppfattas som greenwashing. Detta dd fast fashion har en negativ inverkan
pa miljon vilket séledes gdr emot WWEF:s arbete. Detta tyder pa att konsumenternas
medvetenhet kring H&M:s och WWE:s skiljaktigheter hade en inverkan pé hur de
tolkade samarbetet. H&M hade en stor del i respondenternas negativa uppfattning
pa grund av deras position inom fast fashion, medan resultatet ocksa visar pa att det
fanns ett storre fortroende for WWF. Detta lyfte ocksé respondenternas bild av
samarbetet. Det framkommer &ven genom fokusgrupperna att CSR-
kommunikationen kunde ha en negativ inverkan pd H&M:s varumérkesimage och
varumirkesattityder gentemot H&M, till foljd av tolkningen av kommunikationen

som greenwashing.
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6. Avslutning

[ studiens sista kapitel diskuteras analysen och studiens resultat. I diskussionen

presenteras slutsatser och slutligen forslag till framtida forskning.

6.1 Diskussion och slutsats

Studiens syfte har varit att undersdka hur nuvarande och potentiella konsumenter
till ett fast fashion-foretag resonerar kring digital kommunikation om ett samarbete
mellan ett fast fashion-foretag och en naturvirdsorganisation. Likasd hur detta
relaterar sig till H&M:s varumirkesimage bland konsumenter samt deras
varumirkesattityder. I och med de resultat som framkommit av undersdkningen
samt kommande diskussion i relation till studiens slutsatser, har syftet med studien
saledes uppfylits.

Undersokningen indikerar att konsumenters resonemang kring CSR-arbete och
CSR-kommunikation kan verka paradoxalt i manga aspekter. Resultatet visar att
CSR-arbete upplevs av studiens urval av konsumenter som négot viktigt och nagot
som fOretag 1 stort sett dr tvungna att arbeta med. Undersdkningen visar dock dven
att respondenterna tenderade att bli skeptiska vid métet med CSR-kommunikation.
Samtidigt gor en avsaknad av kommunikation att foretag inte kan fOrsékra
konsumenterna om att de uppfyller deras krav pa socialt ansvarstagande.
Sammanfattningsvis upplevdes arbetet med CSR som viktigt och positivt av
respondenterna i studien, medan kommunikationen kring arbetet upplevdes som
egoistiskt och negativt. Resultatet visar dven péd paradoxala faktorer vad géller
sociala medier och CSR-kommunikation. Sociala medier skapar mdjligheter for
H&M att na sina konsumenter pa nya sitt, samtidigt som sociala medier dven &r en
vixande plattform for konsumenters makt och mojlighet att engagera sig i ett
foretags CSR-arbete. Pé sé sdtt kan konsumenter dven pdverka andra som befinner
sig pa plattformen. Saledes skapar sociala medier bdde mojligheter och risker som

inte gar att undkomma. H&M som varumirke kan enligt denna undersdkning inte
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undvika att anvdnda sig av sociala medier, samtidigt som konsumenters stora
delaktighet influerar allt som sker pé digitala plattformar.

Denna studie tyder dven pd att det existerar paradoxala faktorer nér det géller
de tvé olika varumirkena i samarbetet. Konsumenter tenderade enligt resultatet i
denna undersdkning att ha en positiv bild av och attityd till WWF, medan H&M
ofta hade en image som fast fashion-varumairke och negativa miljoaspekter kopplat
till det. Att som fast fashion-varumérke samarbeta med en organisation som WWF
tenderade att lyfta samarbetet tack vare WWF:s image, men dven minska dess
trovardighet pa grund av att WWEF:s image skiljer sig stort frin H&M:s image, till
foljd av skillnader i verksamhet. Undersdkningen visar ocksd, likt tidigare
forskning, ett paradoxalt beteende hos konsumenter. Denna studies urval av H&M:s
nuvarande och potentiella konsumenter, visar pa att de kan vara skeptiska till H&M
i relation till CSR och héllbarhet. Flera respondenter uppfattar CSR och héllbarhet
som viktigt och att H&M inte uppfyller de krav som stélls géllande detta. Trots det
fortsétter deltagarna i denna studie att handla frdn H&M. CSR och hallbarhet verkar
alltsa enligt respondenterna i denna studie uppfattas som viktigt men inte vara nagot
som prioriteras nér de sjdlva konsumerar kléder.

Studiens resultat stods av Childs, Woo och Kims (2019) undersdkning. Det vill
sdga att CSR-kommunikation fir en mer trovérdig uppfattning hos konsumenter nir
det kommer fran ett hallbart varumaérke &n ett fast fashion-varumarke, vilket i denna
studie pavisas genom att CSR-kommunikation fran H&M som fast fashion-
varumairke inte upplevs trovérdig av respondenterna. Tidigare forskning visar dven
pa att fast fashion-varumérkens CSR-kommunikation kan forvirra konsumenter da
karnverksamheten ofta talar emot CSR-insatserna (Childs, Woo & Kim, 2019),
vilket stéller hogre krav pa att det ska finnas en samstdmmighet mellan
varumirkenas kdrnvérderingar (Moreno & Kang, 2020). Resultatet frdn denna
studie faststillde dven detta di respondenterna var skeptiska kring att H&M:s och
WWE:s verksamheter samt véirderingar skiljde sig at, vilket gav inverkan pa hur de
stdllde sig till samarbetet mellan de tva. Det som framkommit i denna studie stodjer
ocksé tidigare forskning om konsumenters paradoxala beteenden (Yu, Cao & Tan,
2019; Achabou, 2020), dir CSR och héllbarhet uppfattas som viktigt bland
konsumenter men som inte prioriteras i hogre grad vid kdpbeslut.

Lu et al (2020) kom i sin studie fram till att CSR-initiativ dr betydande positivt

for ett varumirkes image samt lojalitet. Vér studie talar ddremot for att CSR-
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initiativ inte alltid har en positiv inverkan pa dessa faktorer. Resultatet av studien
visar att respondenternas skepticism i relation till CSR-arbete kan inverka pa hur
de som konsumenter uppfattar varumirket och dirmed en negativ
varumirkesimage. Detta tyder pa att CSR-initiativ inte alltid har en positiv effekt
pa hur ett varumérke uppfattas av dess konsumenter dé skepticism och osdkerhet
kan uppsté kring ett varumarkes motiv till CSR.

Det som framkommit i denna studie tyder pa att foretag och organisationer som
arbetar med CSR bor ta flera aspekter i beaktning nér arbetet kommuniceras
gentemot konsumenter. Bade innehdll, midngd och kanal bor tas i beaktning enligt
resultaten frdn denna undersdkning. Kommunikation som dr séljande,
kommunikation pa sociala medier samt en for stor mdngd CSR-kommunikation bor
anvindas med forsiktighet ndr det kommer fradn ett fast fashion-varumaérke.
Undersokningen visar dven att image och varumérkesattityder spelar en stor roll vid
mottagandet och interaktionen med CSR-kommunikation kring ett CSR-samarbete.
Foretagets egen image savél som den andra partens varumérke 1 samarbetet bor tas
1 beaktning. Att ha for stora skillnader i kdrnvéirderingar mellan de olika parterna
verkar enligt denna undersokning ha en negativ inverkan pd konsumenters
uppfattning. Saledes kan foretag behdva arbeta med varumirkesimage i relation till
CSR-arbete. Resultatet indikerar d&ven pa att samarbetspartners bor viljas strategiskt
och med forsiktighet fran foretagets hall.

Vi kan konstatera att denna studie bidragit med kunskap om konsumenters
resonemang kring CSR-kommunikation och saledes om CSR-kommunikation som
ett kommunikativt och organisatoriskt verktyg. Studien indikerar att CSR-
kommunikation dr ndgot som bor arbetas med strategiskt och att konsumenter spelar
en viktig roll i effekterna av kommunikationen. Den stdodjer dérmed det
interaktionsorienterade perspektivet och styrker vikten av intressenters
meningsskapande i relation till CSR-kommunikationen, i synnerhet i relation till

det digitala samhéllets mdjligheter och utmaningar.

6.2 Forslag till framtida forskning

For framtida studier hade det varit lampligt att undersoka samma fenomen men for
ett annat CSR-samarbete. Detta for att fOorstd olika varumirkens eventuella

paverkan pé resultatet. Vidare hade det av den anledningen dven varit intressant att
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undersoka ett varumérke som inte ses som ett fast fashion-varuméirke. For att kunna
framfora mer generella slutsatser hade det dven varit relevant att utfora en liknande
studie med en kvantitativ forskningsdesign, med grund i de resultat som
framkommit av denna studie. Forslagsvis da det inte alltid finns en positiv inverkan
av CSR pa varumdrken och att fler studier ddrmed behdver genomforas for att

utveckla dmnesomradet.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1, Intervjuguide

Introduktion

Exempel p4 méjliga intervjufragor

Presentera oss sjdlva och studien:
bakgrund/syfte, varfor vi héller intervjun
etc.

Beritta om konfidentialitet och anonymitet

Presentationsrunda - alder och
sysselsdttning

Forklara begreppet CSR-(kommunikation)

Teman

Bakgrund

Forkunskaper/uppfattningar av H&M och
WWF

Forkunskaper/uppfattningar av CSR

Visa digital kommunikation frdn
samarbetet

- Vad tinker ni nir ni hor H&M/vad har ni for
uppfattning av H&M?

- Vad tinker ni nir ni hor WWF/vad har ni for
uppfattning av WWF?

- Vad tycker ni om CSR/héllbarhetsarbete?

- Har ni kommit 1 kontakt med CSR-
kommunikation?

CSR-kommunikation
Resonemang kring samarbetet och dess
digitala kommunikation

- Om ni hade fétt upp dessa filmer och inldgg i
ert flode, vad tror ni att ni hade tyckt om det?
Vad dr det forsta ni lagger mérke till?

- Finns det nagra risker/mdjligheter med denna
typ av kommunikation?

- Finns det fordelar/nackdelar med olika forum
for denna typ av kommunikation?

Samarbetet

Resonemang kring samarbetet mellan en
vinstdrivande organisation och en idéburen
organisation

- Vad tycker ni om ett sddant hir samarbete?
- Finns det ndgot sérskilt som gor att ni ar
positiva/negativa till det?

- Hur uppfattar ni motivet bakom ett sddant
samarbete?
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Varumirke - Image, attityder och
beteenden

Associationer/uppfattningar i relation till de
olika varumérkena i denna typ av
kommunikation och samarbete

- Har det nagon sérskild betydelse att det &r just
H&M och WWEF?

- Hur tdnker ni kring att konsumera kléder frén
H&M efter denna diskussion och efter att ha sett
CSR-kampanjen? Gor det nagon skillnad i er
uppfattning?

- Kan en sddan hdr kampanj paverka er
bild/uppfattning av H&M?

- Kan kampanjen gora att man fir en ny
uppfattning av H&M i relation till hallbarhet?
Varfor/varfor inte?

- Ar héllbarhet och CSR nigot som ni har i
atanke nér ni handlar klader?

8.2 Bilaga 2, Underlag

8.2.1 Figur 1, Introduktionsfilm
https://youtu.be/mgA21LdFOAW

https://hmgroup.com/sustainability/circular-and-climate-positive/water/wwf-

water-work/

H&M Group About us Brands Join us

Sustainability Investors Media Q

Click on the image to watch a video about H&M Group’s partnership with WWF.
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8.2.2 Figur 2 & 3, Reklamfilm

https://youtu.be/walKR8023WY
https://www.facebook.com/hm/videos/270075537178412

M H&M - Folj
4 30 september 2018 - Q
H&M Kids WWF collaboration

It's time to save the world! Discover our new WWF collaboration today, in store or online. #HMKids Visa mindre
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8.2.3 Figur 4, Facebookinligg

https://www.facebook.com/330012747420540/photos/a.340149896406825/10420
68882881586

CHOOSE
TO

#M H&M P
¢ 30 september 2020 - @

Since the launch of H&M's Choose To Reuse initiative in July last year, over 681,000 pieces of plastic and paper bags are
saved in H&M stores islandwide.

As part of the initiative, customers are charged S$0.10 for the use of every plastic or paper shopping bag across all stores in
Singapore. Proceeds collected are donated to WWF-Singapore’s Plastic ACTion (PACT) initiative - an industry-wide initiative
for businesses to reduce plastic and work towards the goal of “No Plastics in Nature” by 2030 - to support conservation effort
including research, innovation and conservation projects on plastics.

Learn more about H&M's sustainability strategy at https://hm.info/61884KMgG and WWF's PACT initiative here:
https://hm.info/61894KMgH Visa mindre
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