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Abstract
Detta arbete dr en kvalitativ studie som undersoker hdllbarhet och miljdaspekter inom
kladindustrin. Specifikt analyseras konceptet ”Fast Fashion” och dess plats i kladindustrin,
samt ”Green Marketing” och hur det kan anvindas av foretag. Vidare studeras H&M och
deras kollektion H&M Conscious som specifikt exempel. Det huvudsakliga materialet 1
arbetet kommer fran intervjuer med vardagliga konsumenter, vilket sedan analyseras med
hjalp av Erving Goffmans teori om regioner, samt Monique Scheers teori om kénslors
paverkan pa beteende. Véra resultat visar att H&Ms kommunikation av sitt hallbarhetsarbete,
med H&M Conscious som huvudstapel, har haft en positiv paverkan pa konsumenter. Med
hjilp av Green Marketing och effektiv kontroll Gver sina regioner har H&M kunnat
presentera en bild av sig sjdlva som till viss del skiljer sig frén 6vriga Fast Fashion-
marknaden. De har lyckats paverka konsumenters kadnslor for H&M som foretag och saledes

gjort manniskor mer benigna att kopa deras produkter trots en vilja att konsumera héllbart.

Nyckelord: Green Marketing, Fast Fashion, Kénslor, Regioner, H&M Conscious
Antal ord: 8913
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Dagens modeindustri dr véldigt praglad av de stora lagpriskedjornas sé kallade Fast Fashion.
Det handlar i stora drag om snabbt producerad mode, till ldgsta mojliga pris. For att ett foretag
ska definieras som att tillverka Fast Fashion bor de fylla kriterierna med att ha laga priser,
mycket nyheter och uppdateringar samt en hog hastighet pad omséttningen. For att detta ska
kunna ske pa snabbast och billigast mojliga sétt dr det andra delar i produktionsledet som far
betala det stora priset. Exempel pa delar som prioriteras bort dr ofta miljotinket samt
arbetsforhallanden. Det finns flera olika omrdden didr de stora modekedjorna har en stor
paverkan pa klimatet d& varje steg 1 distributionskedjan péverkar miljon. Denna
distributionskedja ar dven véldigt 1ang da detta dr en del 1 arbetet for att pressa priset maximalt.
Forskaren Kirsi Niiniméki (2020) publicerade tillsammans med andra forskare en studie pa hur
detta snabbmode har en stor paverkan pa miljon. I denna forskning publicerades det en modell
pa denna produktionskedja, en kedja med hela 9 steg som borjar med agrikulturen och
producerandet av fibrer och slutar med att kunden kdper den och till slut slanger den (Niiniméki
m.fl., 2020: 191). Fast Fashion &r dven véldigt trendbaserat, vilket leder till att det uppstar en
slit- och sldngkultur. Plagg inhandlas for att sedan anvindas endast ett par gdnger innan de
slangs, delvis pa grund av att nya och trendiga kldder stindigt produceras och marknadsfors
samt delvis for att kvalitén fallerar i och med pressadet av priserna fran de stora kedjorna.

Den del inom modebranschen som motverkar detta kallas istédllet Sustainable Fashion. Det
ar da kldder som produceras for att pé alla sétt vara sa etiska och hallbara som mojligt. Canan
Saricam och Nazar Okur (2019) forklarar i en forskning om vad detta 4r. Kladerna produceras
med en béttre kvalitet for att ge plagget en langre livstid, vilket motverkar den tidigare nimnda
slit- och slangkulturen. Det dr dven kldder som produceras i etiska miljoer ddr bdde materialet
samt processerna som anvéands varken skadar miljon eller arbetarna. Materialen som anvénds
ar ekologiska eller dteranvént (Saricam & Okur, 2019: 1). Problemet med detta blir dock for
manga att priserna blir hogre. Intressant dr dock att det 1 langden mdjligtvis inte dr billigare
med Fast Fashion, dd kldderna 1 sig som tidigare nimnt har en mycket kort livstid.

Vilken av dessa tva olika kategorier foretag vill hamna 1 dr 1 majoriteten av fallen det andra
alternativet. Detta di det dr bra PR att visa hur man som foretag bryr sig om dessa aspekter da
de dr stora problem. Det vissa foretag da gor ar att hitta anledningar till att délja hur de som
tidigare ndmnt anvénder sig av oetiska praktiker for att pressa sina priser samt 6ka sin vinst.

Detta gar att konkretisera med begreppet Greenwashing, att visa sig vara bra och miljovanlig,
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ndr de 1 sjdlva verket inte dr det. Det fall vi har valt att gé in pa ar specifikt foretaget H&M och
deras kollektion H&M Conscious. Denna kollektion dr mer etiskt producerad och anvénder sig
av hallbarare material, till skillnad fran resterande kldder fran mérket som kan hamna i
kategorin Fast Fashion. H&M har flera ganger hamnat i skandaler med daliga
arbetsforhallanden och stor miljépaverkan, men denna kollektion visar pd en eventuell vilja att
fordndras 1 dessa avseenden. Att gora denna kampanj eller kollektion &r en form av
kommunikation frdn H&M och &r vad vi vill underséka med var uppsats, ndmligen hur H&M
kommunicerar med hjédlp av denna kollektion. Minga ménniskor dr medvetna om H&Ms
historiskt problematiska forhallande med bland annat milj6fragan, men likvdl dr ménga

manniskor konsumenter av deras produkter.

1.2. Syfte och frigestéllning
Syftet med vart arbete dr att undersoka hur H&M kommunicerar med sina konsumenter,
specifikt 1 miljofragor och specifikt med kollektionen H&M Conscious. Vidare vill vi studera
hur denna kommunikation har mottagits hos konsumenter och till vilken grad H&M kan ségas
ha varit framgéingsrika i1 sin kommunikation. Genom att utféra en kvalitativ fallstudie av H&M
Conscious med kompletterande intervjuer vill vi svara pé fragorna:
e Hur arbetar H&M kommunikativt, specifikt med kollektionen H&M Conscious, for att
paverka sina kunders uppfattning om maérket, och motverka den negativa bilden
konsumenter har av klddindustrins relation till miljon?

e Till vilken grad har H&M varit framgangsrika 1 detta arbete?
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2. Teori

2.1. Regioner

En teori som &r av relevans for vért arbete dr den om regioner presenterad av Erving Goffman
1 boken Jaget och Maskerna (2009). Hér talar Goffman om olika regioner och vad de kan
innebdra for kommunikation med en mottagare. Dessa regioner, menar Goffman, kan
definieras som ett omrdde som &r mer eller mindre avskilt med hjdlp av vissa perceptions-
barridrer. Dessa barridrer separerar de tva rummen och later en kontrollera vad som finns
synligt 1 vilken region. Liknelsen kan goras med fysiska rum, dér ett framre rum eller scen kan
fyllas och uppvisas med sadant en individ vill presentera for folk att se, medan ett bakre rum
eller ”bakom kulisserna” finns dir sddant kan ldmnas kvar som individen inte vill gbra
offentligt. Goffman menar sdledes att “framtrddandet” &dger rum 1 den frdmre regionen
(Goffman, 2009:97). I den framre regionen kan alltsd framtrddandet skriddarsys for att ge
intryck av att vissa normer och tankesétt foljs for att tillfredsstilla en specifik publik, medan
den bakre regionen kan fyllas med ett mer avslappnat beteende dér tendenser och karaktarsdrag
kan uppvisas som mdjligtvis inte &r 1 linje med publiken férvéantningar eller viljor.

Vidare diskuterar Goffman olika forsvarsattribut och forsvarsatgirder som kan anviandas for
att bevara det intryck ndgon dmnar férmedla och skydda den bakre regionen frdn exponering.
Ett av dessa attribut kallar Goffman dramaturgisk forsiktighet. En stor del av detta attribut har
att gora med tilliten for den som presenterar 1 mottagarens 6gon. Detta menar Goffman kan
paverkas av publikens egen tillgdng till information, bade utan- och innanfér ramen
kommunikationen sker. Ett dverdramatiserat eller falsifierat framtradande &r riskabelt om
publiken pé egen hand kan inse till vilken grad framtrddandet skiljer sig frin sanningen och det
ar darmed viktigt att ta sddana aspekter 1 akt (Goffman 2009:194). Goffman gor liknelser med
en restaurang dir kokspersonalen i fallet med en soppa har storre frihet att forskona sanningen
angdende soppans innehall d& exakta ingredienser 1 en soppa generellt sett ar svara att urskilja.
I soppan gér det att ha i en nagot gammal fisk eller rent av rester fran en tidigare maltid. Ska 1
stédllet en kottbit av fint slag serveras ér kvalitén betydligt mer pétaglig for kunden, vilket gor
utrymmet for mygel avsevért mindre (Goffman 2009:195).

Dessa teorier &r av intresse for vart arbete dd vi delvis vill analysera
marknadsforingstekniker. Med alla sorters marknadsféring véljer man att belysa vissa saker:
att sitta vissa saker 1 den framre regionen. Likvél finns det i alla foretag vissa saker de helst
inte belyser och sdledes forpassar till den bakre regionen. Darfor kan Goffmans teorier vara

anvindbara verktyg i var analys.
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2.2. Kénslor

Monique Scheers artikel om kénslor, med en grund i Bourdieus forstielse om habitus, dr en
teori som ar relevant for denna uppsats. I artikeln utgar Sheer frédn termen “emotional practices”
och skapar dérifran en teoretisk och metodologisk ram av dem. Sheers forskning visar pa att
det inte bara dr dndringarna inom ord, normer och fOrvintningar som ligger bakom den
historiska fordndringen pé kénslor, det ar dven sakerna vi gor dér kénslorna 4r personifierade.
Det dr alltsd inte enbart de praktiska dvningarna som genererar en persons kénslor, utan
kdnslorna kan dven vara den praktiska 6vningen (Scheer, 2012: 193). Likt Bourdieus synsétt
om habitus som ett system av dispositioner diar smaken personer har omedvetet bildats av
klassen personen i fraga befinner sig 1, dr en persons kédnslor inte bara ndgot som kommer fram
eller som man ldr sig. Kénslorna dr formade av sin historiska kontext (Broady, 1988:4).

I och med att kdnslor &r integrerade med kroppsliga praktiker behdver man for att forska om
kénslor dven forska om praktikerna. Scheer ndmner 4 olika kdnslomdssiga praktiker som
exempel vilket dr: mobilisering, namngivning, kommunikation samt reglerande. Mobilisering
handlar om till exempel medieritualer eller medieanvindning, alltsd nagot som andrar eller
skapar kdnslorna. Namngivning handlar om hur det 4r en del av vara kénslor att sitta namn pd
dem. Att skriva eller prata om sina kédnslor dr ndgot som enligt Sheer historiskt alltid har gjorts
1 specifika kroppsliga praktiker. Det finns en tydlig skillnad 1 om kénslor skrivs ned 1 en
dagbok, eller om de talas om mellan personer. Praktiker inom kommunikation dr emotionella
framforanden som till exempel nir en trdnare som skriker pa sitt lag, dar den arga kinslan visas,
eller nér en politiker haller ett tal om négon tragisk hidndelse, dir en ledsen kénsla visas. Den
sista punkten, reglerande praktiker, handlar som tidigare nimnt om habitus, ndmligen hur
manniskor har fétt sina kidnslor formade av sin historiska kontext (Scheer: 2012: 209-217).

Detta koncept som Scheer far fram med denna artikel ger oss nya infallsvinklar pa kénslor
och hur de édndras med tiden. Sheer menar att sociala processer genom generationer
forkroppsligar hur kénslor &r 1 praktiken, likt Bourdieus koncept habitus. En viktig aspekt ar
att kdnslor pdverkar hur vi agerar och beter oss och kan siledes anvédndas for att forsoka
framkalla ett visst agerande eller beteende, en aspekt som gor dessa teorier intressanta for vart

arbete.
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3. Tidigare forskning

3.1. Fast Fashion

En del av den tidigare forskning vi har valt att basera var uppsats pa, som dven &r citerad 1
inledningen, dr Kirsi Niinimékis artikel som handlar om hur Fast Fashion dr en véldigt stor
miljobov 1 dagens samhille. Niiniméki (2020) ndmner hur dven om vetskapen om hur daligt
mode &r for miljon, fortsatter marknaden for den hela tiden att véxa pa grund av Fast Fashion.
Artikeln innehéller en hel del fakta om Fast Fashion och varfor ér ett problem, men &ven att
det behover ske en dndring bade 1 hur det produceras och i1 konsumentens beteende.

Fast Fashion ér en affarsmodell som gar ut pa att ge konsumenten konstanta nyheter genom
trendbaserad mode till ett 14gt pris. For att denna affarsmodell ska fungera, vilket den tydligt
gor, kravs det konstant konsumtion samt impulskép av konsumenten genom att pa ett sitt skapa
kdnslan av att behova det 1 stunden. I och med denna typ av mode producerar modeindustrin
dubbelt sa mycket kldder idag som den gjorde under tidigt 2000-tal. Detta leder till en berdknad
arlig 6kning av global kladproduktion till 2%. Att konsumtionen av kldder har dkat sd drastiskt
leder till att priserna pressas, som 1 sin tur leder till &nnu mer konsumtion. Dessa lédga priser
bygger dven pa den slit- och slangkultur som idag finns pd4 modemarknaden. Livsldngden pa
ett plagg blir kortare da man véldigt billigt kan kopa nytt, vilket 1 sin tur bygger vidare pa
affarsmodellen Fast Fashion. I USA kops det i genomsnitt ett nytt plagg var 5.5 dag per
konsument (Niiniméki, m.fl., 2020: 189). Modemarknaden producerar varje ar 92 miljoner ton
avfall samt anvénder sig av 79 biljoner liter vatten 1 produktionen, siffror som tidigare ndmnt
har en stindig graf uppat. Detta leder till att modemarknaden idag stér for 8-10% av virldens
koldioxidutsldpp (Ibid.). For att forbéttra detta behdver 4 olika led dndra pa sig vilket ar
politiker, fabriker, detaljhandeln samt konsumenterna (Niiniméki, m.fl., 2020: 196).
Konsumenterna paverkas av kommunikationen som sédnds ut till dem, vilket blir relevant da
denna uppsats kommer att handla om hur H&M kommunicerar och paverkar konsumenten med

kollektionen H&M Conscious.

3.2. Green Marketing

D4 “Green Marketing” dr en stor del av vart arbete ar det viktigt for oss att definiera vad det
innefattar som koncept. Under flera artionden och 1 allt hogre takt har den globala oron 6ver
manniskors paverkan pa klimatet 6kat. D4 miljopaverkan och kampen att minimera den &r ett
sa stort omrade for diskussion ér det allt viktigare for foretag att ha en stillning i1 fragan och att

implementera arbete for att motverka en degradering av klimatet. Att tillverka produkter pé ett
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hallbart séitt och med hallbara material ar sdledes allt viktigare 1 diverse industrier, inte minst
textil- och kladindustrin. Marknadsforing spelar en stor roll i denna produktion dels d& input
kravs for att analysera behov pd marknaden och dels for att kommunicera héllbarhet till sina
kunder, 6ka deras medvetenhet om hallbar produktion och sdledes skapa en ”gréon marknad”
pa vilken héllbara produkter kan séljas. Konceptet ”Green Marketing” refererar saledes till
integrationen av miljomaissig hallbarhet i marknadsforing (Dangelico—Vocalelli 2017:1264).

Fyra viktiga aspekter inom Green Marketing 4r: segmentering, inriktning, positionering, och
differentiering. I segmentering och inriktning identifierar ett foretag vilka grupper av
konsumenter de ska rikta sig till. En intressant aspekt i detta avseende som Dangelico och
Volacelli lyfter i artikeln ”’Green Marketing’: An analysis of definitions, strategy steps, and
tools through a systemic view of the literature” (2017), dr att snarare dn demografiska
segmenteringar som ofta anvédnds 1 marknadsforing, tycks psykografiska segmenteringar vara
mer effektiva ndr det kommer till Green Marketing. De lyfter att konsumentens upplevda
effektivitet, miljomedvetenhet och altruism &r faktorer som péaverkar ett “medvetet
konsumerande” (2017:1269). Dessa tendenser motverkas av andra aspekter som innebér storre
kostnad eller risk for konsumenten, sd som hogre pris, mindre moderelevans, eller brist pa
fortroende 1 produktens faktiska héllbarhet 1 avseende till dess tillverkning.

Segmenteringen kan sédledes delas upp pd en médngd olika sétt, men ett sitt att segmentera ar
att dela in ménniskor 1 en skala frdn ”basic browns” (de bruna): folk som endast fokuserar pé
personlig nytta och tror inte (eller bryr sig inte om) att deras potentiella agerande kan ha en
positiv eller negativ miljopaverkan. Pa andra extremen finns true blue greens”—
konsumenterna (de grona): folk som alltid forsoker upprétthalla en héllbar livsstil och tror att
minniskors individuella beteende har en stor paverkan pa miljon (Dangelico—Vocalelli
2017:1269). Nar det kommer till marknadsforing kan da val goras 1 hur man riktar in sig pé
vissa grupper. En tendens historiskt sett har varit att rikta in sig pd grona konsumenter med
grona produkter, men en mer effektiv taktik kan vara att géra hallbarhetsaspekten av produkter
till bara en av flera attraktiva sédljpunkter och pa sa vis kunna attrahera ett bredare spann genom
att dven lyfta fram andra tilltalande aspekter (Dangelico—Vocalelli 2017:1270).

Positionering och differentiering handlar till stor del om hur ett foretag som helhet
presenterar sig for och uppfattas av sina kunder. Vill ett foretag sélja grona produkter ér det
aven viktigt att positionera sig sjdlv som ett ’gront foretag”, da konsumenter tenderar kopa
grona produkter fran grona foretag. Att arbeta for en storre uppfattad miljdmedvetenhet hos

sina kunder kan saledes Oka foretagets konkurrenskraft pd en gron marknad. En sadan
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positionering kan basera sig pa antingen funktionella eller kinsloméssiga produktattribut. En
strategi baserad pa funktionella aspekter skulle lyfta de miljomaéssiga férmaner som foretagets
produkter innebdr. En mojlig svaghet 1 denna strategi ar att béttre hallbarhetsprestanda for
foretaget inte nodvéndigtvis innefattar personliga forméner for konsumenten, och dirmed
eventuellt inte réttfardigar ett potentiellt kop. En strategi byggd istéllet pd kdnslomissiga
aspekter kan grundas i tre generella forméner for kunden: en personlig kédnsla av vilmdende
for att man bidrar till 16sningen pa ett problem; mojligheten att konsumtionen av ett ”’gront
marke” kan agera som en sorts statussymbol; samt en potentiell kénsla av att vara ndrmre jorden
och ett med naturen. Forskning visar att bdde funktionella och emotionella strategier kan vara
framgingsrika, men att bist framgangar nds nidr de tvd kombineras (Dangelico—Vocalelli
2017:1270).

I marknadsforingen av grona produkter ldggs sedan stort fokus pd fyra
“marknadsforingsaspekter’: produkt, pris, plats, och marknadsforing. I aspekten produkt anses
en produkt gron nir den dr markbart béttre miljomassigt dn icke-grona produkter nir det
kommer till produktion, anvdndning och kassering. Pris &r nédra relaterat till produktkvalitén
men nér det kommer till gron prisséttning handlar det till stor del om att f4 konsumenter att
betala ett lite dyrare pris utan motsvarande 6kning 1 kvalitet, dd prisokningen 1 stéllet gér till
en mer hallbar produktion (Dangelico—Vocalelli 2017:1271). D& konsumenter séllan aktivt
sOker efter grona produkter dr plats-aspekten viktig, alltsa var och hur man gor produkterna
tillgdngliga. Exempelvis en butik med endast miljovénliga klader tycks ineffektivt, utan kunder
bor snarare exponeras for siddana produkter kontinuerligt och sporadiskt ndr de handlar.
Aspekten marknadsforing, eller reklam, handlar helt enkelt om hur man gor reklam for sin
produkt i allt fran TV, skyltning, mérkning och s vidare. Har ar det viktigt for foretag att forse
kunden med fullstidndig, korrekt och léttforstielig information angdende produktens hallbarhet
(Dangelico—Vocalelli 2017:1272).

Dessa fyra aspekter ar alla viktiga grundpelare 1 Green Marketing, men de spelar olika roll 1
olika avseenden. Exempelvis tenderar produkt och plats oftare att pdverka kunder positivt nir
det kommer till den uppfattade kvaliteten av mérket, medan till exempel hogre priser tenderar
paverka lojalitet och tillit till mérket negativt. Hur ett mérke véljer att mixa dessa fyra aspekter
1 sin marknadsforing beror 1 sin tur pa bland annat vilket foretaget ir, till exempel hur stort
”gront kapital” de har, samt vilka konsumenter foretaget riktar sig till (Dangelico—Vocalelli

2017:1270).

10
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Vidare dr det viktigt for foretag dr att halla sig drliga 1 sin Green Marketing for att inte bli
anklagade for “Greenwashing”, en relaterad term. “Greenwashing” 4r en modifikation av
termen “whitewashing”, som refererar till forsok att framstd som béttre &n vad faktiskt ar fallet.
Termen har séledes viéldigt negativa konnotationer och kan sdgas hamna mellan tva beteenden
1 ett foretag: miljomaissigt délig prestation och positiv kommunikation om miljomassig
prestation. Greenwashing innefattar alltsa att ett foretag genom marknadsforing framstéller sig
som miljomassigt hallbart utan faktisk grund. Vidare innebér det att gora falska pastdenden om
produkters klimatpaverkan 1 forsok att locka kunder samt skapa en falsk bild av foretaget. Detta
kan goras pa flera sitt, exempelvis genom att presentera ett foretags egna klimatfakta som inte
stimmer, l4gga till positiva miljoaspekter 1 en produkts marknadsforing som egentligen inte
besitter nagra, etcetera. Langsiktigt &r Greenwashing dominerande negativt for ett foretag da
sanningen tenderar komma fram till stor skada for foretagets image (Dangelico—Vocalelli

2017:1269).

4. Metod och material

4.1. Metod

Malet med detta arbete &r att studera dels vilken bild av modeindustrins relation till milj6é och
hallbarhet som konsumenter har, dels hur modeindustrin hanterar och presenterar bilden av sin
relation till miljo och héllbarhet. Detta hade kunnat goras pa en del olika sétt. Exempelvis hade
vi kunnat géra en komparativ fallstudie och studera flera aktorer i modeindustrin for att se hur
de kommunicerar med sina konsumenter och pa s vis urskilja skillnader och likheter i deras
kommunikativa strategier. Genom att komplettera med intervjuer hade vi dven kunnat
analysera vilken eller vilka av dessa strategier som har den storsta positiva effekten pé
konsumenter. Pa grund av begrdnsade tidsresurser gjorde vi dock beddmningen att var tid var
mer effektivt spenderad pé ett enskilt exempel for att ha mgjligheten for en djupare analys.
Intervjuerna i sig hade dven kunnat goras pa olika sdtt. En metod vi 6vervigde var att gora en
surveyundersokning med ett storre urval av ménniskor. Genom att {4 respons frén exempelvis
100 surveys istéllet for 6 intervjuer hade vi mgjligtvis kunnat urskilja andra typer av monster,
samt eventuellt haft storre mojlighet for generalisering. Nackdelarna med en
surveyundersokning dr dock omdjligheten till uppfoljningsfragor och en dialog. Eftersom vi

anvénder oss av teman som kéanslor och intryck i var analys kdndes det nodvandigt att ha en
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aktiv konversation med véra informanter, for att fa en storre inblick 1 konsumenters tankar och
kéanslor.

Vi har séledes valt att gora en kvalitativ fallstudie av kollektionen H&M Conscious for att
med hjélp av ett exempel analysera hur modeindustrin arbetar kommunikativt med fragorna
miljé och héllbarhet. Vidare kompletterar vi med kvalitativa intervjuer med vardagliga
konsumenter for att ge oss en bild av ménniskors dsikter om modeindustrins klimatpdverkan
och hur bland annat H&M specifikt lyckas eller misslyckas med sitt kommunikativa arbete 1

fragan.

4.2. Intervjuer

Den forsta fasen 1 intervjuns stadier dr tematisering, hér ar det viktigt att tydliggora vad som
ska studeras och varfér. Virt tema dr modeindustrins dvergripande relation till miljo och
hallbarhet, samt H&Ms specifika relation till samma dmne. Vi formulerade séledes fragor 1
anknytning till detta tema 1 forsok att fa en uppfattning av vad vara informanter tycker och
tdnker péd temat. Vi valde att gora intervjun halvstrukturerad, vilket innebér att vi utgick ifran
specifika fragor, men att foljdfragor sedan anpassades efter svaren vi fick (Davies, 2008:106).
Uppldgget var sa att vi borjade berdra Fast Fashion och Green Marketing som koncept, for att
sedan stilla det 1 relation till H&M och Conscious-kollektionen specifikt. Exempelvis borjade
intervjuerna med fragor som P4 vilket sdtt paverkar faktorn héllbarhet din klidkonsumtion?”
och ”"Tycker du att det finns tendenser till greenwashing 1 modebranschen? Exempel?”, for att
senare ga vidare till H&M med fragor som “Hur stéller du H&M 1 relation till konceptet Fast
Fashion?”, samt Conscious-kollektionen med frdgor som “Tycker du att kollektionen kénns
genuin?”. Vi valde dessutom att inte nimna H&M 1 intervjuns tidiga stadie, utan ville se om
associationer till foretaget uppstod naturligt.

For att {4 sd representativt och generaliserbart material som mdgjligt var urval en viktig
aspekt av intervjuerna. D4 vért undersokningsomrade paverkar olika aldersgrupper med olika
livssituationer sdg vi det som viktigt att f& en sd bred representation som mdjligt 1 de
avseendena. Vi gjorde ddrmed ett variationsurval, dér vi valde ut tvd informanter 1 20-25 &rs
alder som var studenter, tva i 25-35 ars alder med fast arbete, och tva i 6ver 40 ars alder med
fast arbete och barn. Tanken var hér att fa en viss diversifiering 1 bdde élder, kon och
ekonomiska forutsittningar (Larsson, 2010:61).

Att anvinda sig av personliga intervjuer for att samla material 4r en véletablerad metod, inte

minst inom media- och kommunikationsvetenskap. Genom intervjuer kan forskare fa en insikt
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1 hur olika grupper i samhéllet kommunicerar och blir kommunicerade med. Vidare kan man

via intervjuer fa en insikt 1 hur information mottas och vilka resonemang eller interaktioner
som kommunikation kan sporra (Larsson, 2010:55). Personliga intervjuer i en sadan form vi
anvént oss av ar dock inte utan sina svarigheter. Till att borja med dr det orimligt att forvénta
sig raka, tydliga, citerbara svar pa de frdgor vi som intervjuare stiller. Da fragorna besvaras
baserat pa informanternas uppfattning och kunskap om sin sociala virld och vissa fragor
kanske berdr sddant som informanterna aldrig funderat over, kan svar stundvis bli vaga,
otydliga och ibland dven motsédgelsefulla. Detta till trots kan man genom sddana motsédgelser
fa ut anvindbar information kring informanternas resonemang, vilket i dr en aspekt vi vill
analysera. Vidare dr det tveklost att informanterna pdverkas av sittet pa vilka intervjuerna
genomfors och dven paverkas av hur vi som intervjuare agerar. Exempelvis gjordes vissa
intervjuer emellan tva goda vanner vilket kan innebéra en storre tendens att sldppa ner sin gard
och ge mer 6ppna och érliga svar, medan en intervju med en 16st bekant kan gora informanten
mer ovillig att erkdnna beteende hen kanske anser som generande.

Dessa aspekter kan sdledes ha haft en paverkan pa intervjuernas kvalitet, men var d&ven nigot
vi var medvetna om nér vi genomforde dem. Vi gjorde darmed allt vi kunde for att géra vara
informanter sa bekvima som mdjligt med att svara pa véra fragor s drligt som mojligt. Detta
inkluderade exempelvis att forsdkra om informanternas anonymitet, samt mdjligheten att

revidera uttalanden 1 efterhand om de kédnde att de formulerat sig pé ett felaktigt sétt.

4.3. Material

Case: H&M Conscious

Vért primdra material dr intervjuer med sex personer. Intervjuerna baserades delvis pA H&M
Conscious som ér vart specifika case. I texten Conscious-produkter forklarat (hm.com, 2021),
forklarar H&M vissa aspekter angaende kollektionen Conscious. Sedan 10 ar tillbaka har H&M
anvant sig av kollektionen Conscious, dir produkterna skiljer sig fran H&Ms ordinarie
sortiment. Det som &r skillnaden mellan ett vanligt plagg pd H&M och just ett Conscious-plagg
ar att de plagg som faller under kategorin Conscious méiste innehdlla &tminstone 50%
atervunnet eller héllbart framtaget material, med undantag fran bomull dir H&M anser att det
endast gar att anvédnda sig av 20% atervunnet for att bevara kvalitén. Dessa plagg finns standigt
1 H&Ms sortiment, och dr markerade med en extra gron lapp pa plagget. Plaggen har inte ndgon
egen del av butiken, varken online eller 1 fysiska butiker, utan &r istillet utspridda bland

resterande kldder for att kontinuerligt och sporadiskt framkomma 1 sortimentet. Detta kan leda
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till en tankestéllare hos folk att istéllet vdlja det miljovénligare alternativet. En annan viktig del
till den punkten é&r att prisklassen pa ett conscious-plagg ir ungefdar densamma som ett vanligt
plagg frdn H&Ms sortiment (hm.com, 2022).

H&M har dven satt ett mél, ndmligen att alla deras plagg innan ar 2030 ska vara fran 100%
atervunnet eller héllbart framtaget material. Att skapa en kollektion som denna samt att gora
pastaenden som detta visar ett engagemang fran H&M nir det kommer till hallbarhet, dar de
forsoker stélla sig 1 framkant inom modeindustrin. Redan pé startsidan p4 H&Ms hemsida finns
det en tydlig flik vid namn hallbarhet. Under den fliken finns det flera olika ldnkar, exempelvis
ett fortydligande pAa H&M Conscious, H&M Take care som visar hur plagget kan 6verleva
langre, samt fortydligande pé de atervunna materialen som anvénds (Ibid.).

Viéra intervjuer handlade om mode-industrin generellt, H&Ms kollektion, och konceptet Fast
Fashion. Véra informanter diskuterade modejéttar och presenterade en del resonemang om
industrin och miljo generellt, samt om H&M och Conscious-kollektionen specifikt. Vi

presenterar hér olika perspektiv baserade pa samlat material.

5. Analys

I intervjuerna med informanterna kan man se en koppling till teorierna och forskningen denna
uppsats dr baserad pa. Den tidigare forskningen delar amne med delar av intervjufragorna som
stilldes, ddrav finns det tydliga svar pd frdgor om “Fast Fashion” samt
“Greenwashing/Marketing”. Teorierna ér inget som fragats efter specifikt, men bade Goffmans
regioner samt Scheers kédnslopraktiker dr nagot som syns i informanternas svar. Informanterna
visade péd en forstidelse av begreppet Fast Fashion och 1 intervjuernas diskussioner visades
kanslor, intressanta funderingar samt en dvervigande negativ instdllning till &mnet. Analysen
bestar av 4 olika delar, dér rubrikerna bestdr av de teorierna samt tidigare forskning som

anvants utifran informanternas svar.

5.1. Fast Fashion

Informanterna var till en stor del medvetna om konceptet Fast Fashion och vad det innebdr.
Med stod 1 artikeln “The Environmental Price of Fast Fashion™ av Kirsi Niinimdki gér det att
se att bade H&M o6verlag samt kollektionen H&M Conscious faller under kategorin Fast
Fashion, trots att Conscious till viss del dr ndgorlunda béttre ur en miljosynpunkt. Att H&M

faller under kategorin Fast Fashion, var det inga tvivel om men just Conscious-kollektionen
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var inte lika sjédlvklar, &ven om en majoritet av informanterna fortfarande klassade den som
Fast Fashion. Nar fragan “Har du ndgon dsikt om Fast Fashion?” stélldes var svaret i stor del

likt detta:

“Konceptet med Fast Fashion tycker jag dr ganska daligt for klimatet, det
handlar mycket om massproducering och det tillverkas nya saker hela tiden pga
trender. Det leder sedan till mycket sldngda kldder, saker som inte anvinds och

onddig konsumtion 1 allménhet.” (Intervju med informant 5, 07.12.2021).

I allménhet var svaren pa denna fraga, likt citatet ovan, negativa. Endast en av sex informanter
lyfte ndgot positivt med Fast Fashion, och dven i det fallet sdgs Fast Fashion som nigot negativt

pa det stora hela:

“Ur ett rent mode-perspektiv har Fast Fashion vissa fordelar d4 det ger 1 princip
alla en mojlighet att intressera sig till mode utan att betala dyra prislappar, det
finns dock storre nackdelar nir det kommer till miljétinket” (Intervju med

Informant 6, 08.12.21).

Trots denna negativa instillning till Fast Fashion fanns det en stor forstaelse hos informanterna
om hur modemarknaden domineras av den. Majoriteten av informanterna visade pa att denna
dominans dr en del av problemet. Tillgdngligheten och priserna gor det vildigt enkelt att vara

med och bidra till problemet, som en av informanterna lade upp det:

“Som koncept dr Fast Fashion den typ av klddkonsumtion vi har idag. Det ar
vildigt fa av oss som gér och handlar dyra plagg som vi sedan har i 20 ars
framtid. De flesta gér till H&M eller Zara och koper en trdja, sedan ett halvar

senare koper man en ny.” (Intervju med informant 1, 07.12.2021).

Niiniméki (2020) ndmner hur just detta tdnk dr ndgot som &r en stor del av problemet. Att det
ar sd pass laga priser blir det sa enkelt att kpa nytt, vilket dr en av delarna som far Fast Fashion
att vara en lyckad affarsmodell (Niinimaki, m.fl., 2020: 189). Ytterligare en intressant hdndelse
var att flera av vara informanter introducerade H&M som ett exempel pa Fast Fashion. Detta

trots att vi avsikligt valt att inte ndmna H&M 1 intervjuernas tidiga stadier. Detta visar tydligt
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hur H&M uppfattas av vara informanter, ndmligen som en huvudaktor inom Fast Fashion-
marknaden.
5.2. Kénslor

Redan 1 de forsta fragorna angéende Fast Fashion generellt visade sig dven kénslor vara
kopplade till termen. De flesta informanter hade negativa instdllningar till konceptet och

medfoljande daliga kinslor for det, exempelvis:

“Konceptet med Fast Fashion tycker jag dr ganska daligt for klimatet, det
handlar mycket om massproducering och det tillverkas nya saker hela tiden pga
trender. Det leder sedan till mycket sldngda kldder, saker som inte anvidnds och

onddig konsumtion 1 allménhet.” (Intervju med informant 5, 07.12.2021).

Har dr ett exempel pd de negativa associationer véra informanter hade med konceptet Fast
Fashion. Direkt hordes kommentarer angdende den negativa paverkan pd miljon och
arbetsforhallanden som Fast Fashion har, men detta till trots var minga av vara informanter
sjdlvdefinierade konsumenter av det. Nér vi frdgade informanterna om de tédnker pd miljé nir
de handlar kldder fick vi svar i linje med att tanken finns ddr men &r inte en prioritet. Det
uppstér alltsd en motsigelsefullhet 1 vdra informanters tankesétt och kédnslor angdende Fast
Fashion, och deras faktiska agerande. Likt Scheer ndmner 1 sin artikel bestar vara kénslor inte
bara av vad vi sidger utan dven hur vi agerar, likvél kan de tva paverka varandra (2012:193).
Skulle vara informanter handla ”gront” star de sdledes att vinna en positiv kénsla av vilméende
och bedrift, da de 1 det fallet har undvikit att konsumera négot de fordomer som destruktivt for
bland annat miljon. Som en person uttryckte sig: “Ofta finns det ju ndgon gron lapp och da
kdnns det lite battre 1 hjirtat att kopa det plagget” (Informant 2, 07.12.2021).

Man kan konstatera att det finns en hierarki av héllbarhet nir det giller exempelvis ekonomi,
kvalitet och milj6, som maste balanseras individuellt. Vara informanter papekade att
miljéfragor blir en del av en storre kontext dér personliga livssituationer kommer paverka hur
man prioriterar. Denna kénsla nedprioriteras siledes av exempelvis ekonomiska faktorer i
manga av vara informanters fall: ”Trendighet kanske l4gst... Och pris och kvalitet hogst”
(Intervju med informant 3, 08.12.2021). Denna hierarki av prioriteter angdende
kladkonsumtion reflekterar flera av intervjuerna med avseende pa miljoaspekten: den kommer

inte l4gst ner prioritetsméssigt, men heller inte hogst.
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“Haller jag 1 tva liknande plagg till samma pris dér en dr mérkt ‘hallbar’, sa
viljer jag den, men oftast dr de plaggen lite dyrare” (Intervju med informant 1,

07.12.2021).

En del prioriterade trendighet betydligt hogre, men delade informant tvas placering av
miljoaspekten som ndgonstans 1 mitten. Utdver den tidigare ndmnda positiva kénslan
konsumenter star att vinna pa att handla hallbart, finns det pa andra sidan en potentiell negativ
kdnsla av skuld eller skam som ett resultat av ett medvetet konsumerande av nagot
miljoskadligt. Likt Bourdieus teorier om habitus som Scheer diskuterar 1 sin artikel &r dessa
kanslor av exempelvis skam nagot som bildas och cementeras av ens omgivning och de normer

och forvantningar som finns runt omkring en (2012:216), ndgot vi kan se spar av 1 detta citat:

“Med tanke pé att vi 1 varlden nu gar mer och mer mot en miljdmedvetenhet
och dven en etisk medvetenhet for hur produkter framstélls &r det klart att det ar

viktigt att handla ‘bra’ kldder” (Informant 2, 07.12.2021).

Tydligt hos alla vara informanter var en medvetenhet om hur man ”’bor” handla klader. Alla
vill jobba for en minimal milj6forstoring och alla & medvetna om Fast Fashions negativa
paverkan pa det. Det finns séledes ett socialt tryck frdn ens omgivning dir kinslor, medvetet
eller omedvetet, anvinds for att paverka individers beteende (Scheer 2012:216). For att
motverka detta kdnslomissiga tryck kunde dock en intressant forsvarsmekanism identifieras
hos véra informanter. Flera informanter uppvisade ndmligen tecken pa rattfardigande for deras

konsumtionsvanor, exempelvis:

“Som koncept dr Fast Fashion den typ av klddkonsumtion vi har idag. Det ar
vialdigt fa av oss som gér och handlar dyra plagg som vi sedan har i 20 ars
framtid. De flesta gér till H&M eller Zara och koper en trdja, sedan ett halvar

senare koper man en ny.” (Intervju med informant 1, 07.12.2021).
I detta citat uttrycker var informant en kinsla av rentviende for sitt beteende for att samma

beteende kan observeras 1 hens omgivning. En viktig aspekt for att véra informanter inte ska

ge vika for sina skuldkénslor blir sdledes vetskapen om att de inte 4r ensamma 1 sitt agerande.
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Vidare uttrycks dven en sorts uppgivenhet i citatet, en kénsla att systemet dr trasigt och gér inte
att paverka som individ, en kénsla som manifesterar sig i agerande.

Angaende H&M specifikt visade sig foretagets miljoarbete de senaste dren ha haft en
paverkan pé en del informanter, exempelvis sade en informant: “H&M vet ju om att de dr i en
ohéllbar bransch, men sé forsoker de gora sa mycket de kan at det utan att de kan &dndra systemet
1 en handvdndning” (Informant 1, 07.12.2021). En del uppvisade mycket positiva kidnslor
gentemot H&M och deras miljoarbete och menade dven att de dr branschledande i vissa
miljdavseenden, samt dr en drivande kraft for fordndring inom branschen som helhet. Kénslor
som detta tycks ockséd paverka véra informanters kénslor angaende deras beteende, nimligen
att en vetskap om H&Ms forsok att pdverka en ohallbar bransch gor det ytterligare rattfardigat
att konsumera deras produkter. Vissa var dock aterhdllsamma 1 sitt bifall, med en mer skeptisk
syn pd H&Ms initiativ. “H&M gor ju mycket reklam for hur sustainable de jobbar, men
samtidigt kinns det orimligt billigt” (Informant 2, 07.12.2021). Detta signalerar en
kommunikationsstrategi hos H&M, att de erkénner sina synder och synderna 1 branschen som
stort, och genom att introducera nagra miljoinitiativ pa sd vis tvitta bort sina synder, eller
atminstone forminska dem och eventuellt dven tjdna sympatipodng hos sina konsumenter
genom att signalera hur &ven H&M ér “offer for systemet”.

Trots en individuell skepsis mot H&Ms miljéarbete dr det dock till stor del habitus som 1
slutdindan péaverkar individuellt agerande. Likt tidigare ndmnt kan individuella kdnslor och
asikter angdende beteende forminskas av en social acceptans for samma beteende 1 ens
omgivning (Scheer 2012:216). Saledes kan en individ vara skeptisk mot H&Ms miljoarbete,
men ser hen att omgivningen har en positiv instdllning till det kan detta komma att paverka
mer.

Vidare visade sig dven kianslor angdende kollektionen Conscious specifikt: “Det skulle
absolut kdnnas battre [att handla Conscious-kollektionen] &ven om det kanske inte ar svart eller
vitt” (Informant 2, 07.12.2021). Haér visar sig tydligt att trots en skepsis mot H&M som maérke
finns det en tydlig tendens att kinsloméssigt acceptera en “grén kollektion” som nagonting att

foredra framfor ett icke gront alternativ.

5.3. Regioner
Fragan “Tycker du att Conscious-kollektionen kénns genuin?” Fick en hel del blandade svar.
En stor del av informanterna ansag att kollektionen var mer en tickmantel for att dolja den

miljobov H&M egentligen dr. En informant svarade pa foljande satt:
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“Sé linge de jobbar med Fast Fashion kénns det kanske inte onodigt d& det ar
en bra sak med dtervunnet men istéllet lite 6verflodigt med en Conscious-line.
Kanske snarare att de lite vill mala upp en bild av att de &r battre &dn vad de ér,
dd de fortfarande sysslar med Fast Fashion” (Intervju med informant 5,

07.12.2021).

Goffman skriver 1 sin bok Jaget och maskerna om regioner, dar man kan vilja att placera det
som vill visas 1 den framre regionen, och gdmma undan det andra i den bakre regionen vilket
klart och tydligt blir applicerbart pé ett citat som detta (Goffman, 1959:97). Som informanten
ndmner dr den overvigande kénslan att H&M anvinder sig av Conscious och placerar den 1
den framre regionen. H&M sitter positiva delar om hur produktionen ir, som de atervunna
materialen som 50% av plaggen i Conscious-kollektionen bestéar av, i den frimre regionen.
Resterande 50% é&r dock inte lika tydligt framfort av H&M, det gar dé att argumentera for att
det hamnar i den bakre regionen. Detta dd inte H&M belyser pd samma sétt vart detta material
kommer fran. Detta dr nagot som lyftes av en av informanterna som lade upp det pé foljande

vis nér frigan om vad H&M menar med ordet conscious framkom:

“Min forsta tanke med Conscious ér att man ska vara medveten om att handla
hallbart, dem vill peka pa att denna kollektion 4r av hallbart material. Dock sa
ar det bara minst 50% &tervunnet och hallbart, hur vet jag att resten ar det?”

(Intervju med informant 5, 07.12.21).

Haér ar dven dér en del som gér att koppla till Goffmans regioner. H&M ér jattetydliga med den
halvan som ar bra producerad, alltsd hamnar den i den frimre regionen men nér det ddremot
kommer till resterande del av plagget finns det inte alls lika tydlig information, alltsd hamnar
det 1 den bakre.

En stor del av informanterna var alltsi medvetna om hur H&M viljer att sitta flertalet
positiva delar i den frimre regionen, da flera informanter tog upp medvetenheten om att H&M
har hamnat 1 ett antal kontroverser, bdde nir det kommer till miljotinket samt
arbetsforhallanden, men att det inte &r H&M sjdlva som belyst detta, likt hur de belyser sin

medvetenhet och sitt miljotank 1 Conscious-kollektionen. Nér fridgan stélldes om de anser att
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det mérks att H&M forsoker vara extra tydliga med att visa hur miljovénliga de dr svarade en

informant foljande:

“Jag ér 1 princip aldrig inne i en H&M-butik men vad man ser dr pa nyheterna
dér de forsoker forbattra sitt rykte ndr det kommer till dessa fragor. Fragan ar
dock om de bara forsoker forbittra sitt rykte, eller om de faktiskt forsoker

forbéttras pa riktigt” (Intervju med informant 4, 07.12.2021).

Detta argument gar dven det att koppla till regioner. Informanten tyder pé att H&M kanske mer
anvénder sig av detta miljoprat och denna kollektion som ett sitt att endast ‘visa’ pa att de
forsoker forbéttra sig, mer dn att faktiskt forsoka battra sig. Kollektionen och miljopratet visas
da i den framre regionen, medans den fortsatta produktionen av Fast Fashion placeras 1 den
bakre regionen. Medvetenheten om att H&M placerar sitt hallbarhetsténk 1 den framre regionen
och gdbmmer nagot i den bakre regionen lyser d&ven igenom med citat som foljande: “H&M gor
ju mycket reklam for hur sustainable de jobbar, men samtidigt kidnns det orimligt billigt”
(Informant 2, 07.12.2021).

Det syns en tydlig skepticism hos informanterna ndr det kommer till H&M och deras
kampanjande runt miljotink. Detta gar dven att koppla till forsvarsattributet dramaturgisk
forsiktighet som Goffman ndmner. Informationen om det positiva dem gor for miljon finns
valdigt lattdtkomligt, samtidigt som den negativa informationen alls &r lika lattatkomligt. H&M
kan vilja att vara vildigt tydliga med att en viss procent av Conscious-kollektionen ar
producerad av dtervunna och héllbara material. Fragan blir da om det kanske istédllet anvdnds
for att forskona sanningen av vad som resterande procentsats dr tillverkat av. Hér finns det en
liknelse med den soppa som Goffman anviande sig av som exempel. De kan visa pa hur de
anvénder sig av héllbara och atervunna material och pa sa sitt fa kunden att lita pé att det ar
hallbart, nér resterande del av plagget skulle kunna ha stor negativ miljopaverkan(Goffman

1959:194).

5.4. Green Marketing

Hér kan man dven se stora aspekter av Green Marketing spela in. Till att bérja med har H&M
tagit fram plagg tillverkade pé ett hdllbart sétt och dirmed aktualiserat den forsta av de fyra
marknadsforingsaspekterna som Dangelico och Vocalelli talar om 1 sin artikel (2017:1271),

ndmligen produkt. Denna aspekt refererar till produktionen av en ’gron” vara som dr framtagen
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pa ett miljomaéssigt béttre sitt dn “icke grona” produkter, vilket tydliggdrs av H&M 1 kravet att
minst 50% av materialet 1 Conscious-plagg ska vara atervunnet eller pa annat sétt hallbart
framtaget (Conscious-produkter forklarat, 2022). Detta stills sdledes i kontrast med H&Ms
ovriga produkter samt andra delar av Fast Fashion-marknaden som inte har ett sddant krav.
Vidare behandlar aven H&M aspekten pris med sin Conscious-kollektion. Som Dangelico och
Vocalelli nimner handlar ”gron prisséttning” ofta om att fi sina konsumenter att betala ett
hogre pris for produkter for att de dr hdllbart producerade (2017:1271). Denna prissittning blir
dock ett hinder for forsdljning av sddana produkter, d& en hdogre prisséttning ofta far

konsumenter att inte kopa plagget i fraga. Detta speglas dven hos véra informanter.

“Eftersom det finns billiga kldder tillgangligt ar det ett storre steg att handla en
troja for 1500 kronor jamfort med 300 kronor nér man &r kanske lite oséker [...]
det dr en storre troskel att kopa nagot som kostar 300, lite mer low risk”™ (Intervju

med informant 1, 07.12.2021).

Denna kamp mellan kostnad/risk och vinst/nytta dr ett aterkommande tema hos véara
informanter, da de flesta prioriterar ett ldgre pris hogre dn miljdaspekten. H&M motverkar dock
detta hinder genom att placera sin Conscious-kollektion 1 samma prisklass som sina dvriga
kldder. Den negativa padverkan Dangelico och Vocalelli ndmner som pris kan ha péd kunders
lojalitet och tillit minimeras séledes genom en effektiv prisséttning. Likt priset pd Conscious-
produkter dr pd samma nivd som Ovriga produkter blandar H&M &dven Conscious-produkter
med Ovriga produkter pd ett effektivt sitt 1 linje med Dangelico och Vocalellis tredje
marknadsforingsaspekt, ndmligen placering. Gar man in pd H&Ms hemsida och klickar pa
fliken "Dam — Nyheter” ser man ett stort utbud av markets nya klader. Tydligt blir har hur
Conscious-produkter dr sporadiskt placerade bland Ovriga produkter och inte endast ar
forpassade till en egen del av hemsidan (hm.com, 2022). Liknande tendenser kan dven iakttas
1 fysiska H&M-butiker, dir Conscious-kldder beblandas med 6vriga kollektioner fran mirket.

Podngen som lyfts hir av Dangelico och Vocalelli 4r att genom att blanda grona produkter
med icke grona nar man ut till fler konsumenter och inte bara de grona konsumenterna. “Haller
jag 1 tva liknande plagg till samma pris dér en dr mérkt ‘héllbar’, sa véljer jag den” (Intervju
med informant 1, 07.12.2021). Ett sddant scenario exemplifierat av var informant skulle inte
vara mojligt 1 samma utstrackning om det hallbara plagget 1 frdga inte var placerat framfor det

icke héllbara. Det skulle heller inte vara mojligt att géra en sddan jimforelse om inte H&M
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berorde den sista av Dangelico och Vocalellis marknadsforingsaspekt nidmligen
marknadsforing. En del av detta dr ndmligen att tydligt sérskilja grona produkter genom
mirkning, vilket Conscious-produkter dr bdde online och 1 butik, for att signalera att de
produkterna dr gjorda pa ett mer miljovanligt sitt dn traditionella produkter (2012:1271).

Angaende de tidigare ndimnda segmenteringsgrupperna, fran de bruna till de grona, tycks
H&M inte ha riktat in sig sérskilt specifikt pa ndgon grupp. De forsoker inte marknadsféra
specifikt grona produkter till specifikt grona konsumenter utan foljer konceptet av att gora
miljoaspekten till bara en av flera attraktiva 1 deras produkt. P4 detta sétt har de storre chans
att na ut till fler 4n bara de grona konsumenterna, utan dven till fler konsumenter 1 mitten pa
spektrumet (Dangelico—Vocalelli, 2017:1269). Som har setts tydligt i tidigare citat frin véra
informanter var ingen av dem vad som skulle klassas som en gron konsument, da miljéaspekten
inte var hogst prioritet for ndgon av dem. Detta till trots har flera av vara informanter blivit
nadda och paverkade av H&Ms hallbarhetsmarknadsforing, vilket exemplifierar effektiviteten
med en sddan inriktningsstrategi.

Positionering och differentiering syns dven tydligt att H&M arbetar med. Som del av en
bransch med negativa konnotationer i miljofragor och dven som ett foretag som inte har det
historiskt bista ryktet i samma fragor &r detta ett viktigt arbete for dem. Likt en av vara
informanter sade: “Jag dr vildigt medveten om att ndr man handlar pA H&M sé handlar man
inte av ett bra foretag” (Informant 2, 07.12.2021). Detta ar ett tydligt exempel pd vissa
konsumenters dsikter om H&M som mérke och skepticismen som finns for foretaget. Delvis
pa grund av asikter som denna forsoker H&M séledes positionera sig som ett miljomaéssigt
battre foretag, med Conscious-kollektionen som ett verktyg for att gora det. Utdver Conscious-
kollektionen sysslar H&M med hallbarhetsarbete pa andra sitt, exempelvis genom att investera
1 bolag som arbetar med héllbarhet, vilket en av véara informanter uppmérksammat: “De [H&M]
lagger extremt mycket resurser pd att utveckla andra hallbara bolag” (Informant 1, 07.12.2021).
Medvetenheten om detta hos konsumenter paverkar dven kéinslorna for H&M som foretag.
Aven om vetskapen finns att H&M inte 4r optimalt miljoméssigt sa kan det hjilpa att rittfirdiga
kop av mérket.

Genom arbete likt detta forsoker H&M alltsa cementera sig som en aktiv kraft 1
klddindustrins héllbarhetsaspekt. De forsoker dven bidra till bilden av H&M som ett ”gront
foretag” och stirka deras grona kapital, exemplifierat i ett citat frdn hm.com: ”Fordndring
ligger 1 vart DNA. Nu dr det dags att forandra modebranschen” (HM.com, 2021). Hur vil detta

arbete lyckas varierar emellertid hos vara informanter. Vissa tycker att det 4r motsédgelsefullt

22



Jakob Holst
Viktor Osterberg
MKVA22

da de anser H&M vara en stor miljobov, en motsidgelse som skadar trovirdigheten och

eventuellt lojaliteten hos vissa konsumenter. En informant uttryckte sig foljande:

“Jag ér 1 princip aldrig inne i en H&M-butik men vad man ser dr pa nyheterna
dér de forsoker forbattra sitt rykte ndr det kommer till dessa fragor. Fragan ar
dock om de bara forsoker forbittra sitt rykte, eller om de faktiskt forsoker

forbéttras pa riktigt” (Intervju med informant 4, 07.12.2021).

I detta citat kan man utldsa se hur H&M lyckas marknadsfora sitt hallbarhetsarbete, men hur
det kan mottas med en viss fortsatt skepsis mot H&M som foretag, da det finns mycket
historiskt bagage for dem. Som tidigare ndmnt dr detta dven ett exempel pa regioner, da
informanten ar osdker pd vad som gémmer sig i den bakre regionen, om det som syns pé
nyheterna dr avsiktligt placerat i den fradmre. Nagra informanter strickte sig dven sd langt som
till att anklaga H&M for Greenwashing, da de ansag fOretaget portréttera en falsk och
vilseledande bild. En person var ytterst kritisk mot H&M, och uttryckte sig foljande angéende
deras hallbarhetskampanjer: “Nir H&M gor sddana kampanjer sd irriterar det mig, vilka
hycklare liksom” (Informant 3, 08.12.2021).

Vissa tycker 4 andra sidan att H&Ms arbete ar bra, vilket sdledes har motsatt effekt. Med
namngivningen H&M Conscious lyckas foretaget &ven undvika ndgot som annars hade kunnat
lett till anklagelser om Greenwashing. Hade de ndmnt kollektionen till exempelvis “H&M
Environmentally Friendly”, hade podnger kunnat goras att detta &r en faktisk 16gn, och saledes

skadat H&Ms troviardighet och rykte.

6. Diskussion

Faststdllt ar alltsa att H&M kan klassas som Fast Fashion och trots delar av produktionen som
gér H&M Conscious mer héllbart faller dven det under samma stimpel. And4 lyckas H&M
fortsitta attrahera kunder och dven dndra somligas negativa bild av mirket. Ett sitt pa vilket
de gor detta dr regionkontroll. Genom att aktivt belysa sin innovation och sitt arbete for att bli
mer héllbara som foretag, med Conscious-kollektionen som huvudstapel, sitter H&M sitt
miljoarbete 1ldngt fram i den frdmre regionen. Som ndmnt &r det hir det belyses att 50% av
materialet dr atervunnet, medan de 6vriga 50% forpassas till den bakre regionen. Liknelsen kan

goras till soppan pa restaurangen som Goffman ndmner, d& det 1 detta fall dr svart att ifragasitta
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eller veta vad de 6vriga 50 procenten bestar av. Vidare sa utgér H&M Conscious endast en del
av H&Ms produkter och majoriteten av produkterna som siljs &r séledes icke-Conscious, utan
ar fortfarande 1 allra hogsta grad en del av Fast Fashion-marknaden som vara informanter alla
erkdnner som ndgot daligt. Kontrollen dver sin frimre region tillater siledes H&M en 6kad
mojlighet for positiv association hos sina kunder, som bidrar till foretagets grona kapital.

Ett okat gront kapital och en kdnnedom om att H&M arbetar for héllbarhet ger ocksé
konsumenter mojligheten att kdnna sig bra till mods nir de handlar dér. Tanken att H&M éar en
av de goda, som arbetar for fordndring, kan ge konsumenter en kénsla av tillfredsstillelse nir
de handlar dér. Upplevd effektivitet, miljomedvetenhet och altruism paverkar ett “medvetet
konsumerande” och dven om konsumenter vet att H&M ér en del av Fast Fashion gor deras
forsok att bli mer héllbara det ldttare for konsumenter att kopa deras produkter med ett gott
samvete. Genom att dopa kollektionen till just Conscious kan man ocksa tdnka att H&M
forsoker formedla till konsumenter att “handlar du héir s dr du en medveten konsument”. Da
Green Marketing som ndmnt alltid kdmpar med forhallandet kostnad kontra vinst for
konsumenten dr det oundvikligen sé att en stor del av H&Ms framgéng trots tveksam hallbarhet
ar deras vildigt laga priser. Som sett hos flera av vara informanter ar det 1 slutdindan det som
far dem att komma tillbaka till H&M, som en uttryckte sig: "Eftersom det finns billiga kldder
tillgédngligt ar det ett storre steg att kopa en trgja for 1500kr &n 300kr” (Intervju med informant
1, 07.12.2021). Trots kostnader 1 form av exempelvis miljoforstoring eller déligt samvete
dérav, dr vinsten hogre pa grund av priserna. Nar miljoaspekten har blivit en allt stérre del pa
vérldens dagordning har H&M kontrat med att starta miljoinitiativ inom foretaget. De har
knappast cementerat sig som en trovardig aktor inom tema héllbarhet, men de tycks ha paverkat
sin framstillning tillrdckligt for att &tminstone inte forlora en betydande del kunder.

Uppenbart blir dirmed att lanserandet av en linje eller kollektion med ett specifikt
miljoperspektiv kan ha ett stort inflytande pa konsumenter och paverka deras instéllning till,
och beteende mot, ett foretag. | H&Ms fall star denna kollektion f6r endast en liten del av deras
totala forsdljning, men har en hog effektivitet 1 att pdverka deras konsumenters attityd. Detta
ter sig saledes vara ett relativt enkelt knep for ett foretag med stor miljopaverkan att avsevirt
forbattra sin offentliga bild. Genom att lansera ett initiativ, hur &n blygsamt i storlek, och
marknadsfora det pa ett effektivt sétt ar det mdjligt for foretag att framstélla sig pa ett visst sétt.
Genom att placera kollektionen langt fram i1 den fridmre regionen och trycka undan allt det
ovriga 1 den bakre kan detta ge konsumenterna idén av att foretaget i fraga ar “gronare”, eller

atminstone att det dr bevis pd nagon sorts vilja hos foretaget att arbeta for fordndring.
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Med en smatt pessimistisk instéllning dr det 1att att tinka sig att detta dr nagot som anvénds
av ménga foretag 1 virlden for att framstélla sig pd ett onskvirt sitt. Det finns mingder av
kladforetag med liknande kollektioner som H&M Conscious och dven om det sdkerligen finns
foretag som dr genuint hallbara 1 sin produktion, finns det lika sikerligen foretag som enbart
anvinder regionkontroll, kdnslospel och Green Marketing (eller Greenwashing) for att
framstilla en bild av foretaget som inte nddvandigtvis dr sann. Teknikerna vi har observerat 1
vart arbete behover inte heller vara begrinsade till miljoaspekter. Ytterligare ett stort omrade
for oro 1 modeindustrin dr exempelvis daliga arbetsforhéllanden. Barnarbete, extremt ldga loner
och andra odugliga arbetsforhallanden dr uppméarksammade problem inom Fast Fashion och
likval hdr fyller H&M Conscious funktionen att visa att H&M bryr sig och arbetar for
forandring. Likvil kan ddrmed samma teknik anvéndas av andra aktorer fOr att framstélla sig
pa ett fordelaktigt sitt. Inte heller &r dessa tekniker begrdnsade till modeindustrin. Miljéfragan
ar en fraga som dr relevant i alla industrier 1 dagens samhélle och precis som vi har observerat
1 klddindustrin kan tekniker som regionkontroll, kénslospel och Green Marketing anvéndas 1
flera olika branscher.

P4 grund av den effekt vi har sett H&M Conscious ha pa véra informanter ar det viktigt att
uppmarksamma med vilken relativ enkelhet ett foretag, 1 viss mén, kan rensa bort aratal av
negativt agerande och paverkan pa virlden. Till vilken grad man sjdlv som konsument blivit
paverkad av liknande kampanjer dr omojligt att gora, men tydligt dr att man borde ténka tva
ganger innan man svéljer liknande initiativ med hull och hér. Viktigt att betona ar dock dven
att trots mojligheten for potentiellt ohederliga motiv bakom kampanjer av denna sort, for
kampanjerna 1 sig naturligtvis nadgot gott med sig dnda. Skulle exempelvis alternativet vara att
all H&Ms produktion var ohallbar pa den niva den var for 10 eller 20 &r sedan, &r sannerligen
det nuvarande alternativet att foredra. Om H&M dédremot med hjilp av Conscious-kollektionen
sdljer mer ohdllbara kldder dn de annars hade, och saledes netto bidrar till mer milj6forstoring

an de annars hade, skulle kanske en vérld utan H&Ms klimatinitiativ varit att foredra.

7. Slutsats

For att paverka sina kunders negativa uppfattningar om méirket och motverka konsumenters
negativa bild av klddindustrin som helhet i relation till miljon har H&M séledes valt att lyfta
fram deras positiva miljoarbete 1 den frimre regionen, medan andra aspekter som att
majoriteten av deras kldder inte produceras pd samma héllbara sitt som Conscious-

kollektionen, forblir 1 den bakre. Genom att belysa rétt saker stirker de sitt grona kapital och
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framstéller sig som mindre miljoskadliga dn somliga konkurrenter. Likt Dangelico och
Vocalelli nimner &r det ofta motstrdvande krafter som paverkar kop, exempelvis miljopdverkan
och pris. Att vara informanter, som vet att Fast Fashion dr ndgot negativt for miljon, 4nda viljer
att handla pA H&M betyder att nyttan for dem é&r storre dn kostnaden. Den potentiella kostnaden
att konsumera icke-héllbart har effektivt minimerats av H&M genom att de delvis med hjdlp
av kollektionen Conscious lyckats framstélla sig som ett, &tminstone delvis, gront foretag. Den
uppfattade enkelheten med vilken H&M har dstadkomma detta 6ppnar upp for tankar om att
detta dr ett vanligt fenomen 1 diverse industrier, samt 1 fler frdgor dn endast klimatfrdgan. En
viss grad av skepsis mot foretags diverse image-forbattrande initiativ dr saledes befogad, dven

om alla sddana initiativ naturligtvis inte ar falska 1 sin natur.
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