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How do fast fashion companies communicate their
environmental and ethical responsibilities at the corporate level
and how it is communicated at the product level?

The purpose of this paper is to investigate how a fast fashion
company communicates their Corporate Social Responsibility
(CSR) policy at a corporate level and at a product level.

A qualitative approach was used, as a case study was
conducted with empirical data taken from multiple sources
through text analysis and observations.

CSR, CSR Communication that shows how companies can
communicate their CSR efforts. Branding divided into Corporate
branding and Product branding.

The empirical data reported in the case study report, is based
on the observations made in stores and text analyzes carried
out on material downloaded from the website, the sustainability
report and catalogs.

The collected empirical data are compared with the theories
that we have used in the theoretical framework. The results will
be analyzed on a deeper level to find possible explanations for
how the company chooses to communicate their CSR efforts.

H&M communicates environmental and ethical efforts on a
corporate level through their website and sustainability report.
They primarily communicate their efforts at a product level in
store, through catalogs and their web shop.
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Hur kommunicerar fast fashion féretag sitt miljo- och etiska
ansvarstagande pd féretagsnivd och hur kommuniceras det pd&
produktnivd?

Syftet med uppsatsen ar att genom observationer, textanalyser
och litteraturstudier undersdka hur fast fashion féretag
kommunicerar att de jobbar med Corporate Social
Responsibility (CSR) dels pd& produktnivé och dels p&
foretagsnivad.

En kvalitativ undersdkning har anvants, dé en fallstudie
genomfodrts med empirisk data hé&dmtad frdn flera kdllor genom
textanalyser och observationer.

CSR, CSR Communication som visar hur CSR-arbete kan
kommuniceras av féretag, Varumdarkeskommunikation med
inrikting p& héllbarhet, bdde pd féretags —och produktnivad.

Det empiriska materialet redovisas genom fallstudieberattelse,
baserad pd de observationer som gjorts i butik och textanalyser
som genomforts p& material hdmtat frdn hemsidan,
héllbarhetsrapporten och kataloger.

Den empriska data som insamlats jdmfoérs med de teorier som vi
anvant oss av i den teoretiska referensramen. Resultaten
kommer dven att analyseras djupare fér atft hitta mojliga
forklaringar fill hur féretaget valjer att kommunicera sitt CSR-
arbete.

H&M kommunicerar sitt miljdmassiga och etiska
ansvarstagande pd féretagsnivd genom hemsida och
héllbarhetsrapport. Det produktrelaterade CSR-arbetet
kommuniceras pd kontaktytor som féretaget har med sina
kunder
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1. Inledning

1. 1 Bakgrund

De senaste aren har det blivit allt viktigare for foretag att kunna visa att den verksamhet de
bedriver ar hallbar. Foretag har numera en policy som bendamns Corporate Social
Responsibility (férkortad CSR) vilken fastslar riktlinjer for verksamheten i hallbarhetsfragor
rorande miljo och sociala aspekter, exempelvis begrénsning av utslapp eller reglering av
arbetstider. Det forvantas av storre foretag att de skall publicera en hallbarhetsrapport, samt
att de arbetar aktivt for utveckla sitt foretags ansvarstagande gentemot anstallda, kunder,
miljon och samhaéllet de verkar i (Porter och Kramer, 2006:78-80).

Kladindustrin blir i sammanhanget intressant att studera, da produkterna i regel tillverkas
langt ifran bestallarna, ofta i asiatiska laglonelander, for att sedan fraktas till varuhus varlden
over. Fast Fashion &r ett begrepp som anvands for att beskriva kladforetag som gar fran
idéstadiet till fardigt tillverkade plagg ute i butik pa kort tid, i vissa fall ror det sig bara om
veckor (Clark, 2008:428). Detta ar mojligt genom vélutvecklad IT-infrastruktur, regionala
produktionskontor i tillverkningslanderna och framfor allt flexibla och billiga leverantorer.
Hur beskriver dessa foretag sitt engagemang i CSR for sina kunder och 6vriga intressenter?

Denna uppsats behandlar hur kommunikationen av CSR-arbetet sker i kladforetag som verkar
i en varldsomspannande bransch med manga utmaningar. Hur hanterar man att vissa av
konsekvenserna av foretagandet uppfattas som negativa av kunder och 6vriga intressenter?
Det &r av intresse att granska vilka delar som lyfts upp, och vilka delar som inte namns riktigt
lika ofta. For att rent konkret studera vad som faktiskt sdgs kommer detta att undersokas i

form av en fallstudie av Hennes & Mauritz.

SCB senaste sammanstéllning fran 2009 visade att hushallen i Sverige lade 3,4 procent av sin
disponibla inkomst pa konsumtion av klader, vilket innebér att betydande summor laggs pa
dessa inkdp. Hennes & Mauritz ar Sverige storsta kladforetag, och &r enligt en undersokning
gjord av largestcompanies.se Nordens elfte storsta foretag sett till omsattningen. Enligt
branschorganisation Textile Exchange (2012), som H&M var en av initiativtagarna till, &r

foretaget varldens storsta anvandare av ekologisk bomull. H&M pastar sjalva att de ar ledande



inom arbetet med CSR-fragor, nagot som efter Tv 4 programmet Kalla Faktas granskning
under hosten 2012 har varit starkt omdebatterat. | dessa program framkommer att H&M
anlitar textilfabriker i Asien vilka betalar minimiloner till sina anstallda som i vissa fall &r 3
kronor per timme. Enligt H&M é&r det deras policy att betala minimildner i varje land som
man producerar i, men i manga av dessa lander motsvarar denna inte en 16n som gar att leva
pa (en sa kallad levnadslon). Nar foretaget gick med 15,821 miljarder kronor i vinst ar 2011 &r
det i de flestas 6gon anda inte moraliskt forsvarbart att de som tillverkar kladerna far sa lite

som 3 kr i timmen for besvaret.

Goworek (2011:936) menar att etisk tillverkning av produkter har blivit en viktig fraga for
modedetaljhandeln som drivs av konsumenternas okande efterfragan av produkter tillverkade
under forhallanden som respekterar arbetstagarnas rattigheter. D4 H&M sjélva ger bilden av
att ta CSR-fragor pa stort allvar sa ar Kalla Faktas avslojanden belastanden for foretaget.
Varderingarna och méanniskorna bakom varumadrket ar av stor betydelse for vilka foretag
konsumenter valjer att handla med, da individer likvéal som foretag foredrar att gora affarer

med de organisationer som de respekterar och beundrar (Aaker, 2004:8).

Att det rader undermaliga arbetsférhallanden inom produktionen av klader i utvecklingslander
ar ingen nyhet. Det borjade uppméarksammas pa 1990-talet, och har sedan dess kontinuerligt
granskats i media. Askadliggérandet av detta har lett till att foretagen har antagit
uppforandekoder som reglerar forhallandet mellan foretaget och deras underleverantorer.
Innehallet i dessa varierar men podngen ar att etablera en minimistandard som varje
underleverantor vid tecknande av kontrakt maste ata sig att uppratthalla. (Rena Klader, 2008).
Till att borja med var dessa uppforandekoder vagt formulerade i fraga om vad som rent
praktiskt tillats och ej. Numer finns internationella standarder for denna typ av klausuler, sa
som ILO:s karnkonventioner och OECD:s riktlinjer for multinationella foretag, som de flesta
foretag i alla fall delvis anammar (ILO 2012, OECD 2012). Trycket fran omvarlden gor att
foretagen anvander sig av uppforandekoder, men da innehallet ar upp till dem sjalva blir
slagkraften i dessa avtal beroende av hur viktigt det etiska ansvarstagandet anses vara inom
foretaget (Rena Klader, 2008).



1.2 Problemdiskussion

Redan 1987 diskuterades hallbarhet i FN's rapport “Var gemensamma framtid”, dven kallad
“Bruntlandsrapporten”. Dir definieras begreppet hallbar utveckling som féljande “En hallbar
utveckling tillgodoser dagens behov utan att dventyra kommande generationers méjligheter
att tillgodose sina behov.” I dagens samhille diskuteras fragan mer an nagonsin, det stélls
krav pa foretag att de ska jobba med CSR-fragor och att de ska gora det seriost (Belz och
Peattie, 2012:31-32).

Genom att arbeta med hallbarhet kan foretaget anskaffa sig fordelar genom hogre
varumérkeskapital och starkare band till olika intressegrupper, daribland konsumenterna
(Ottman, 2011:108) Det finns flera hjélpmedel for att kommunicera ansvaret gallande
miljomassiga och etiska fragor pa foretagsniva, bland annat hallbarhetrapporter och hemsidor
(Dowling, 2006:83). Foretag brukar vanligvis pa dessa platser redovisa de olika projekt och
samarbeten som foretaget deltar i och resultatet av de anstrdngningar som gjorts. DiMaggio
och Powell (1983:151) menar pé att foretag med en image som visar pa “good corporate
citizenship” kan forbéttra ett foretags legitimitet och Okar chansen for dverlevnad i den

komplexa miljé som marknaden utgor.

Nackdelen med att kommunicera CSR-arbetet via dessa kanaler dr att konsumenterna sjélva
maste ta initiativ till att hitta information. H&M lagger ner mycket pengar och tid pa att dels
genomfora projekten och dven pa hur det presenteras. Detta borde da vara nagot som de skulle
vilja visa upp istallet for att forlita sig pa att konsumenterna sjalva letar upp informationen.
Denna information ar nagot som skulle gynna foretaget, genom att den image foretaget skapar
ses som mer positiv. Vilket ar viktigt for foretaget for att, som Porter och Kramer (2006:84)
menar pa, foretaget och samhallet de verkar i ar Omsesidigt beroende av varandra.
Engagemang gallande miljon och etik &r en fraga som ofta diskuteras i samhallsdebatten
(Ottman, 2011:107). Det finns darfor en risk att kunderna véljer att handla hos konkurrenten

om de inte nas av de budskap H&M sénder ut angaende sitt CSR-arbete.

De vérderingar och prioriteringar som foretaget har ar en viktig del av deras verksamhet och
darfor ocksa viktiga att kommunicera (Aaker, 2004:8). Enligt Nordféalt (2007) skapar
information relaterad till produkter tillsammans med ett kdpmotiv en effektiv kommunikation.

Vilket gor de platser dar konsumenterna kommer i direkt kontakt med foretaget, exempelvis



butiker till en bra plats att sprida ett budskap. Vi har med detta som grund undersokt butiker
och andra delar av verksamheten for att se hur foretagen kommunicerar sitt ansvarstagande

gallande miljomassiga och sociala fragor direkt till kunderna.

Anledningen till att vi valt att géra denna undersokning ar for att det ar av intresse att se hur
ett av de ledande fast fashion foretagen véljer att kommunicera sitt CSR-arbete. Detta pa en
marknad dar det standigt stélls hogre krav i fraga om miljomassigt och etiskt ansvarstagande.
Vart mal ar att pa ett deskriptivt satt visa hur fast fashion foretag valjer att kommunicera

etiskt och miljomassigt ansvar pa foretagsniva och pa produktniva.

Hur kommunicerar fast fashion foretag sitt miljo- och etiska ansvarstagande pa féretagsniva

och hur kommuniceras det pa produktniva?

Uppsatsen kommer saledes att bidra med en djupare forstaelse av vad ett foretag i fast
fashion-branschen séger att de som foretag gor for miljon och manniskorna runt omkring sig,

och hur detta sedan avspeglas i de produkter som féretaget erbjuder.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att genom observationer, textanalyser och litteraturstudier undersoka
hur fast fashion foretag kommunicerar att de jobbar med Corporate Social Responsibility

(CSR) dels pa produktniva och dels pa foretagsniva.

1.4 Avgrdnsningar

Da studien gors med hjélp av observationer i butik kravs narhet till det foretag som undersoks,
och darfor har urvalet begransats till enbart ett svenskt fast fashion foretag. Da vi soker
forstaelse for en komplex situation har avgransing skett till ett foretag, da det av tidsmassiga
skéal inte medges att gora en utvidgad undersokning av flera foretags kommunikation analys.
Vi beslutade oss ocksa for att enbart undersoka det sortiment som finns fér kvinnor, eftersom
vi ansag att det skulle kravas mer tid for att genomfdra en observation pa hela sortimentet.
Utbudet for kvinnor &r dessutom det som &r storst, men &ven for att de erbjudanden som

kommuniceras mestadels véander sig till kvinnor. Begransningar finns dven givet den tid vi



getts for att fardigstalla uppsatsen. Vi har ocksa valt att fokusera pa varumarket H&M, inte de

andra dotterbolagen, sa som Monki, Weekday, COS och Cheap Monday.

1.5 Definitioner

Hallbarhet - Enligt Elkingtons (1998:19) definition kan hallbarhet beskrivas med hjalp av tre
komponenter, nagot han kallar Triple Bottom Line. Detta begrepp visar att foretagande maste
ta hansyn till ekonomisk, miljomassig och social utveckling for att kunna kallas hallbart.
Begreppet ar anvandbart da det visar pa att utveckling pa samtliga dessa omraden kravs och
uppmanar till en helhetssyn pa hallbarhet

Hallbarhetsrapport - Dokument dar foretag presenterar sitt arbete/ansvar for intressenter,
bade inom och utanfor foretaget, gillande vad foretaget uppnatt i sitt arbete mot en héllbar

utveckling, enligt GRI’s riktlinjer.

Miljémassigt och etiskt ansvarstagande - Med denna formulering avses det satt som foretag

jobbar med Corporate Social Responsibility fragor.

Fast fashion - Fast fashion har blivit mer och mer férekommande i butiker, pa grund av
globala varumarkens allt hardare krav pa stérre marknadsandelar. Med teknikens hjélp har
"just in time"-tillverkning underl&ttats avsevért och har gjort det mojligt med allt snabbare
omsattning i detaljhandeln. Stilar och klader kan nu produceras med en kortare livslangd &n
nagonsin tidigare (Clark. 2008).

Foretagsvaruméarke - Med detta begrepp menas det foretag som kommer att leverera och sta
bakom erbjudandet som kunden koper och anvénder. Ett exempel &r Unilever, som dger

produktvarumarken som Knorr, GB och Dove (Aaker. 2004)

Produktvarumérke - Varumarke som enbart star for en produkt/produktkategori. Ett exempel
pa produktvarumarke ar Dove, som finns som tval, lotion, schampoo och balsam, och som
egentligen dgs av Unilever. Tlllsammans bildar alla produktvarumérken den

varumarkesportfolj ett foretagsvarumarke innehar.



2. Metod

| detta avsnitt redovisas hur insamlingen av olika data genomforts. Detta har skett dels genom

observationer, textanalyser men ocksa genom litteraturstudier.

2.1 Fallstudie

Vi har valt genomféra en fallstudie pa ett foretag inom kladbranchen, Hennes & Mauritz
(H&M), och understka hur de kommunicerar sitt arbete med CSR vid olika intressenivaer i
affarsverksamheten. Eftersom vi valt att studera foretaget i deras befintliga omgivning &r
fallstudier, enligt Andersen (1998), en lamplig metod. Fallstudier & en metod som anvands
for att fa en detaljerad bild och skapar samtidigt en helhetsbhild av det som undersdks. | denna
uppsats har en sé kallad intensiv fallstudie genomforts (“intensive case study”), vars syfte ar
att beskriva, forsta och utforska en specifik kontext (Eriksson, Kovalainen. 2008:119). Detta
gors genom att undersoka flera olika empiriska kéllor (Tellis, 1997, genom Eriksson och
Kovalainen, 2008:117), denna triangulering gor att fallstudien kan anses ge en mer rattvisande
och multifacetterad bild &n vid ett fatal kéllor (Eriksson och Kovalainen, 2008:126).

Vi har i fallstudien utifran en teoretisk referensram analyserat det empiriska material som
samlats in (Yin, 2009:176). Det empiriska materialet har efter insamling organiserats
tematiskt i tva huvudkategorier; kommunikation om CSR-arbete som utfors av foretaget och
kommunikation av CSR-arbete uttryckt i produkter. Detta gor det lattare att upptacka monster
i sammanstallningen (Stake, 1995 genom Eriksson och Kovalainen, 2008:130), samt
underlattade hanteringen av materialet nér vi sedan borjade analysera det vi observerat (Yin,
2009:118-122).

2.2 Kvalitativ Metod

Vi har i uppsatsen valt att anvanda oss av en kvalitativ metod i vart insamlande av data.
Anledningen till att vi valt just denna metod ar for att den hjalper till att ge oss en djupare
forstaelse for sammanhanget vari vart problem existerar. Det ger en béttre bild av hur
verkligheten ser ut, (Holme och Solvang, 2001) och (Andersen, 1998), vilket &r just det vi vill

undersoka.



Enligt (Holme och Solvang, 2001) &r det i sitt forskningsarbete viktigt att ta hansyn till de
fordomar man har om objekten som studeras, sérskilt nar man arbetar med en kvalitativ
metod. Med férdomar menas den forstadelse man har om objekten sedan innan, till exempel
genom tidigare egna erfarenheter eller utbildningar. Vi inser att vara férdomar géllande
foretaget, och textilindustrin i Ovrigt, &ar starka, da vi bade genom férelasningar,
tidningsartiklar och flera dokumentérer fatt information om att foretagens arbete med CSR &r
bristfalliga. Vi anser dock att i och med att syftet med uppsatsen &r att undersdka hur
foretagens kommunikation angaende CSR ser ut, sa ska de fordomar vi besitter inte paverka

uppsatsens resultat.

2.3 Datainsamling

| detta avsnitt redovisas hur insamlingen av olika data genomforts. Detta har skett dels genom

observationer, textanalyser men ocksa genom litteraturstudier.

2.3.1 Observationer

Observationerna har skett i fyra olika butiker, dar vi noga genomsokt butiken i jakt pa
information om hur foretaget jobbar med miljé och sociala fragor. Vi har tittat pa markningar
som sitter pa kladerna, informationsblad placerade i provhytter och vid kassorna, broschyrer
och samt hur de valt att anvanda sig av skyltar. Fordelen med observationer &r att vi med egna
6gon ser hur det ser ut i butiken, vilket gor att vi inte behover satta var tillit till vad andra
personer sager. Det finns ocksa ofta en oro for att observatorer pa nagot satt ska paverka
objekten som observeras, men eftersom det enbart dr “doda” ting som vi granskat anser vi att

denna risk & minimal, Esaiasson (2009).

2.3.2 Textanalyser

Vi har analyserat dokument dar H&M sjalva beskriver sin verksamhet, framforallt material
frdn foretagets egen hemsida sd som sektionen kallad “Sustainability” dédr information om
strategier, policies och forhallningssatt gentemot leverantorer lamnas. | detta material

inkluderas aven hallbarhetsrapporter och arsredovisningar.



Vi har aven granskat den information som H&M skickar ut till sina kunder, i form av
kundklubbsmail och postorderkataloger. H&M skickar ut mail till de personer som é&r
medlemmar i deras kundklubb, vi har granskat 27 av dessa mail som skickats ut mellan den
22:e augusti och den 28:e december 2012. Vi har aven undersokt 3 olika kataloger fran
samma period for att fa en bild av hur foretagets hallbarhetsarbete kommuniceras pa
produktniva.

Vi har dven granskat externt material sa som repotage fran tv-program, detta for att fa en bild
av hur foretagens arbete tidigare granskats genom kéllor som inte &r bundna till foretagen. Att
analysera texter, har forskare lange pastatt, kan lara en mycket om hur varlden fungerar,
(Travers, 2008).

2.3.3 Litteraturstudier

For att skapa den referensram som vi anvant oss av har litteratursokningar skett i databaser
innehallandes vetenskapliga artiklar, avhandlingar och bocker. Anledningen till detta ar for att
skapa oss en bild av hur omradet vi valt att underséka ser ut och férdjupa oss i amnet.
Teorierna ar hamtade bade ur marknadsforings- redovisnings- och strategiperspektiv for att

lattare kunna bedéma informationen som insamlas som empirimaterial.

2.3.4 Dokumentation

Under tiden som insamlingen av empirin skett har vi kontinuerligt dokumenterat det som vi
sett i butikerna, genom att fotografera, samt anteckna. Informationen som hamtas fran
hemsidor och databaser sparas ned, for att latt kunna ga tillbaka och enkelt sakerstalla att det

som skrivs stammer dverens med det som finns skrivet i dokumenten.



2.4 Casepresentation

Vi har valt att gora en fallstudie av H&M, da det ar Sveriges storsta fast fashion foretag.
Under hosten 2012 har en debatt kring fOretagets agerande gentemot underleverantorer och de
I6ner som betalas ut i produktionsledet pagatt, och det gor det intressant att undersoka.
Undersokningen kommer att ske dels genom att granska deras dokument som finns utlagda pa
hemsidan, www.hm.com, och dels genom att utféra observationer i butik. Vi vill géra detta da
H&M ér en stor aktor inom kladbranschen, med butiker 6ver hela varlden och de pastar sjalva
att de ar ledande nar det géller arbete med CSR. Vi skall for att gora detta ta reda pa hur det
ser ut i butik. Hur val kommunicerar de till exempel att de arbetar med olika sociala program i

de l&ander dar produkterna tillverkas?

Vi har valt att anvanda dessa externt granskande metoder, da det ar dessa meddelande som nar
konsumenter och intressegrupper och H&M har dessutom som policy att inte fragas ut av

studenter som skriver uppsatser.

H&M dr idag ett foretag med 2.700 butiker vérlden 6ver. Forutom just varumarket H&M &ger
koncernen sedan 2011 dven kladkedjorna Monki, Weekday, Cos och Cheap Monday.
Foretaget gjorde 2011 en vinst pa 15.821.000.000 SEK. Efter Inditex - dgare till bland andra
butikskedjan Zara - &r H&M i dagsléget varldens nast storsta kladforetag, vilket gor att de har

en betydande roll i fast fashion branschen.

H&M startades 1947 av Erling Persson, i Vasteras och hade da enbart kvinnor som malgrupp.
Numera dr det hans sonson Karl-Johan Persson som driver foretaget. Deras sortiment riktar
sig numera till kvinnor, man och barn. Pa foretagets hemsida finns deras affarsidé

presenterad: “H&M:s affarsidé ar att erbjuda mode och kvalitet till basta pris .

Foretaget har som mal att varje ar dka antalet butiker med 10-15 procent och samtidigt 6ka
forséljningen i de redan existerande butikerna. Det &r H&M:s mal att detta ska ske genom att

fokusera pa kvalité, hallbarhet och fortsatt hog lonsamhet.

H&M anser att det ar viktigt att de produkter som producerats &r av god kvalitet, darfor

genomfor de omfattande kvalitetstester. De séger ocksa att det ar viktigt for foretaget att



produktionen ska ske med sa lite inverkan pa miljon som mojligt och att arbetsférhallandena
for de som jobbar i fabrikerna &r goda. De har darfor startat en kollektion som kallas Concious

Collection, med kl&der som ar tillverkade av miljovéanliga material.

2.5 Bearbetning och analys av material

Samtliga butiksobservationer utfordes 19:e december. Vi besokte Hennes & Mauritz fyra
butiker i centrala Goteborg, belagna pd Kungsgatan 55-57, Ostra Larmgatan 11 (Kompassen),
Postgatan 24 (Ostra Nordstan) samt Postgatan 26-32 (Femman). Av tidsmassiga skal
begransades undersokningen till dessa fyra butiker, och specifikt deras damavdelningar.
Syftet med dessa observationer var att undersoka vad féretaget kommunicerar i sina butiker.
Vart mal var att observera butikernas skyltning och exponering av sitt etiska- och
miljoméassiga ansvarstagande. Genom observationer kan man enligt (Esaiasson, Gilljam,
Oscarsson och Wangerud, 2009:343) sjalv ta del av vad som faktiskt hande pa plats och gora
egna iakttagelser. Detta gjordes genom att undersoka markning pa kladesplaggen,
informationsanslag vid provhytter och vid kassor, broschyrer och skyltar. Under tiden som vi
undersokte skyltning och markning av produkter antecknade vi. Dels for att senare kunna
jamfora om det fanns likheter eller skillnader butikerna emellan. Men ocksa for att senare
kunna lattare kunna tolka det som vi sett (Eriksson och Kovalainen, 2008:120). Vi tog ocksa
bilder pa de produkter, skyltar och omraden dar den s& kallade Concious Collection fanns
placerad, for att pa ett mer exakt satt kunna se hur det sag ut, aven senare. Anledningen till att
vi fokuserade pa dessa plagg ar att de plagg med denna méarkning é&r tillverkade i antingen
95% eller 97% ekologisk bomull, eller atervunnen polyamid. Vi hade aven for avsikt att leta

efter information i butikerna om det sociala engagemang som H&M beskriver pa hemsidan.

Efter detta granskade vi tre olika kataloger for att &ven dar se hur H&M véljer att visa upp sitt
CSR-arbete. Nar de mail som foretaget skickar ut till sina kundklubbs- medlemmar
undersoktes gick vi igenom mailen som skickats ut perioden mellan 12-08-22 och 12-12-28.
Vi har &ven granskat H&M:s hemsida, dels foretagsinformationen och dels webbshopen. En
av fordelarna med att gora en fallstudie &r att vi kan anvéna oss av flera kéllor for
empiriinsamlingen. Det empiriska materialet starks av de monster som framtrader utifran
informationen som fran olika nivaer och platser i H&M’s kommunikation (Yin, 2009:114-
115).
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2.6 Resultatens fillforlitlighet

Reliaibilitet inneb&r att man tar hansyn till om det finns specifika tillfalligheter som kan ha
paverkat undersokningen Andersen (1998), och avser att en liknande eller identisk studie skall
uppna samma resultat. Da en kvalitativ undersokning genomfors ar forfattarnas tolkningar och
forstaelse av resultaten av stor betydelse, och detta innebar att det blir svart att uppna samma
resultat om undersokning genomfors av nagon annan. Reliabilitet ar ett begrepp som snarare
ar aktuellt vid kvantitativa studier (Christensen, Engdahl, Grads, Haglund 2011). Vi inser att
vi gjorde observationerna i butik under omstandigheter som kanske ar speciella, vid juletid, da
aven personalen berattade att de varit tvungna att flytta undan Concious Collection, for att fa

plats med alla de varor som kommit in.

Validitet handlar om ifall vi undersokt det vi sagt att vi ska undersdka (Andersen, 1998).
Problemet med att fa validitet i undersokningen ar oftast mindre nar det kommer till
kvalitativa undersokningar, detta i och med att vi har en storre nérhet till det som undersoks,
Holme & (Solvang, 2001). Graden av validitet okar ju ndrmare operationaliseringen
fragestéllningen ligger (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson och Wangerud, 2009) da var
fragetséllnig formulerats pa lag abstraktionsniva och darfor ligger nara operationaliseringen

anses validiteten god.

Da denna fallstudie syftar till att endast undersoka ett foretag, sa ar det ej var intention att dra
generella slutsatser av detta. Resultatens relevans ligger snarare i att genom ett unikt fall visa
pa vad ett foretag sager om sitt etiska och miljomassiga ansvarstagande och vad de i praktiken
uppvisar for beteende i fragan.

2.7 Efiska stallningstaganden

Eftersom vi valt att gora en fallstudie pa ett specifikt foretag har vi ocksa valt att inte
avidentifiera foretaget, da vi anser att uppsatsens innehall skulle uppfattas som mer generell
och tappa sin stuns. Holme & Solvang (2001) Skriver att det ar viktigt att personer som
ndmns i uppsatsen behandlas med respekt for deras psykiska och fysiska integritet. Vi har

namnt Karl-Johan Persson, samt utsatt honom for kritik. Vilket da skulle kunna ses som att
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det gar emot vad Holme & Solvang skriver, men da de ar personer i en viss situation, bade
VD for foretaget och offentliga personer ansag vi att det ocksa kravdes for att fortydliga de
meddelanden och budskap som dessa personer skickat ut till allménheten.
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3. Teoretisk referensram

| syfte att analysera forskningsfragan har ett teoretiskt ramverk bestaende av tva
huvudsakliga inriktningar, CSR och varumarkeskommunikation, byggts upp. Inledningsvis sa
behandlas vad CSR innebar, vilket féljs av en beskriving av vad CSR Communication &r, hur
det uppfattas och hur foretagen kan kommunicera att de arbetar med CSR-fragor. Darefter
behandlas varumarkeskommunikation inriktat pa hallbarhet hur det definieras och anvands,
sedan gar det dver till varumarkeskommunikation pa foretagsniva, vad det innebar och sist
men inte minst hur varumarkeskommunikation pa produktniva, hur kommunikation anvands i

relation till produkter.

3.1 Coporate Social Responsibility Communication

3.1.1 Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility (CSR) &r en term som anvénds for att beskriva det sociala
ansvar foretag forvantas ta for sin verksamhet. Tankarna att foretag har ansvar for de
konsekvenser som dess foretagande medfor &r inte nya, exempel pa foretags engagemang i
samhéllen de verkar i kan hittas hundratals ar tillbaka i tiden, dock bdrjar CSR som teoretiskt
koncept beskrivas pa 1950-talet (Carroll. 1999:268). Mot bakgrund av problem med global
uppvarmning och foretagens roll i detta, samt globaliseringen som 6ppnar 6gon for vilka
levnadsvillkor manniskor i produktionsleden pa andra sidan jordklotet har, har medvetenheten
kring hallbarhetsfragor okat signifikant hos bade affarsvéarlden och allmanheten. Numera
upptar CSR en viktig plats pa agendan for globalt foretagande (Du, Bhattacharya, Sen.
2010:8), och att ge ut hallbarhetsrapporter tillsammans med sina arsredovisngar har blivit
normen for storforetag (Belz, Peattie. 2012:34).

Fran Kotler & Lee (2005:9) far vi foljande definition av Corporate Social Responsibility:
”Corporate social responsibility is a commitment to improve community well-being through
discretionary business practices and contributions of corporate resources.” Detta dr en bred
definition, som kan sdgas utgora ramverket till vad CSR &r. Europeiska Kommissionens
(2002) definition lyder:
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”CSR is a concept whereby companies integrate social and environmental concerns in their

business operations and in their interaction with stakeholders on a voluntary basis.”

Bada dessa definitioner betonar att CSR ar ett frivilligt initiativ fran foretagets sida, aven om
det uttalade motivet fran EU ar att paverka foretag till att ta det fulla ansvaret for sitt
foretagande. Pa politisk niva har man insett att detta ar ett satt att niarma sig
klimatproblematiken. Det finns inom CSR olika dimensioner, som World Council on
Business (1999) delar upp i Corporate Financial Responsibility, Corporate Social
Responsibility och Corporate Environmental Responsibility, vilka 6verensstammer med den
indelning Elkington (1998:19) gor av vad hallbarhet bestar av; ekonomisk, social och

miljomassig utveckling.

Signitzer och PrexI (2008:1) beskriver hallbar utveckling som ett koncept som forsoker forena
de motstridiga krafter som ekonomisk effektivitet, social rattvisa och miljomaéssig
medvetenhet utgor. Begreppet Corporate Sustainability innebdr att oversatta hallbar
utveckling till foretagsniva, och &r ett alternativ till traditionell kortsiktigt vinstmaximerande
beteende hos foretag. Att aktivt delta i utveckling mot ett mer hallbart samhalle genom att
driva sin affarsverksamhet pa ett mer hallbart satt ger mojlighet till vinstmaximering pa
langsikt. Att vara del av denna utveckling blir ett sétt att 6ka aktiegagarvarde. Férutom att den
trovardighet som CSR-arbetet ger foretaget kan aven konkurrensfordelar som inkluderar
kostnadsbesparningar, gott rykte, utveckling av human kapital och 6kad tillgang till kapital
uppnas (Gupta och Sharma, 2009: 398).

3.1.2 Vad Corporate Social Responsibility Communication ar

Enligt Du, Bhattacharya och Sen (2010:9) kan foretag uppna en rad affarsmassiga fordelar
genom sitt Corporate Social Responsibility engagemang. Aven Porter och Kramer (2006:80)
hivdar att CSR kan innebdra mycket mer @n kostnader for foretaget: ”...CSR can be much
more than a cost, a constraint, or a charitable deed — it can be a source of opportunity,

innovation, and competitive advantage.”

For att fordelar skall uppnas maste dock medvetenhet kring CSR-aktiviteterna finnas hos

foretagets intressenter, framfor allt konsumenter, nagot som i hog utstrackning saknas (Sen,
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Bhattacharya, Korschun. 2006:162). Da kannedomen brister pa det numera viktiga omradet,
ar kommunikationen av aktiviteterna en nyckelutmaning for dagens storforetag.
Kommunikationen ar for foretaget en balansgang mellan att informera intressenter, och
samtidigt framstd som genuina i sitt engagemang utan att verka skrytsamma (Du,
Bhattacharya och Sen. 2010:9). Martensson (2009:36) skriver dr ”Den stora skillnaden mellan
att marknadsfora en enskild produkt eller tjanst kontra ett helt foretag ar att marknadsforingen
av hela foretaget maste ta hansyn till betydligt fler intressentgrupper som kan ha motstridiga

mal och intressen 1 Ovrigt”, vilket utgor ytterligare en forsvarande dimension.

3.1.3 Hur CSR communication uppfattas

Avsikten med att kommunicera kring sitt CSR-arbete ar for foretaget att skapa vad Ellen,
Webb och Mohr (2006:152-154) kallar “positive CSR attributions”. Direkt Gversatt till
svenska blir detta positiva CSR-tillskrivingar, men i denna uppsats véljer vi att kalla det
postiva CSR-attribut. Skepticismen infor foretagens motiv till att arbeta med CSR &r utbredd
bland intressenterna, och darfor ar valet av CSR-policy och de aktiviteter som ingar i den
viktig for att Overtala dem att foretagets engagemang ar genuint. CSR-policyn sager mycket
om foretagets identitet och varderingar, sa hur motiven till foretagets handlingar uppfattas av
intressenter viktiga. Dessa kan delas upp 1 antingen inneboende (“intrinsic”) eller
sjalvtjanande (“extrinsic”’) motiv. Nér ett foretags motiv till att presentera sitt CSR-arbete ses
som inneboende, uppfattas det av intressenter som att foretaget drivs av genuint engagemang i

fragan, medan foretagens sjéalvtjanande motiv ses som forsok till vinstmaximering.

Forskning har visat att intressenter ar mer positivt instéllda till foretag vars attribut de ser som
en blandning av inneboende och sjélvtjanande motiv. Att toleransen for sjalvtjanande motiv
okar anses bero pa att konsumenters kannedom om CSR o6kar och att de genom en djupare
forstaelse for detta ar mer villiga att acceptera en “win-win” ansats, dir bade foretagen och
dess omgiving tjanar pa CSR-aktiviteterna (Forehand och Grier, 2003:354). Ett exempel pa
detta ar effektivisering av energiforbrukning, nagot som &r ekonomiskt fordelaktigt for

foretag, likval som att det gynnar miljon.

Konsumenters huvudsakliga kéalla till information om ett foretags CSR-arbete &r foretagets
egen kommunikation om CSR. Detta ger foretaget mojlighet att sjalva skapa den bild de vill

att konsumenterna ska ha, da dessa i 1ag utstrackning soker ytterligare information genom
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externa kallor eller foretagets hallbarhetsrapport (Schmeltz, 2012:33). Da CSR budskapet kan
uppfattas annorlunda av konsumenter &n av ovriga intressenter, sa anpassar foretaget hur de

kommunicerar till konsumenter.

Schmeltz (2012:40) visar att konsumenter anser att de aspekter av CSR som paverkar dem
sjalva personligen och som &r narmast dem ocksa ar de viktigaste. Konsumenterna i
undersokningen faster storst vikt vid hur foretaget tar ansvar for miljon, hur de behandlar
anstéllda och hur de agerar i lokal samhallet, det samhélle som &r lokalt for konsumenterna
sjalva. Hur foretag agerar da naturkatastrofer intraffar och hur de behandlar manniskor i andra
lander sag konsumenterna som minst viktigt. Denna undersokning visar dven konsumenterna
framfor allt noterar CSR kommunikation fran foretag pa forpackningar, och genom tv och pa

webbsidor.

3.1.4 Hur féretag kommunicerar CSR

De finns olika satt att forsoka komma at de fordelar som man efterstravar att uppna genom att
visa att man har en CSR strategi. Budskapet som foretaget vill sprida kring sitt CSR-arbete
kan kategoriseras i tva Overgripande grupper; antingen fokuserar det pa sjdlva
fragan/problemet eller sa ligger fokus pa foretagets engagemang i fragan/problemet (Du,
Bhattacharya och Sen. 2010:10). Att foretaget valjer ett omrade som har logisk koppling till

dess verksamhetsomrade skapar fortroende for att motivet till engagemanget ar genuint.

Ett foretag som valjer att fokusera pa sjalva frdgan riskerar att vacka misstanke hos
konsumenter, om lanken mellan foretaget och fragan inte ar direkt uppenbar. For att undvika
skepticism bor foretaget rikta in sin kommunikation pa att formedla hur viktig fragan ar och
att deras engagemang ej drivs av egenintresse (Menon och Kahn, 2003:327). Aven andra
intressegrupper &r intresserade av hur hallbarhet har varit en del av produkternas livscykel.
Att foretaget kommunicerar det arbete som utfors géallande miljomassiga och sociala fragor
har numera en avgorande betydelse nadr det galler att driva en valskétt verksamhet (Ottman,
2011:107).

Den vanligare metoden &r for foretaget att genom kommunikation visa for konsumenterna hur

det engagerar sig i en fraga. For att visa detta kan foretaget valja att kommunicera en eller
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flera av foljande faktorer; sitt atagande, effekten av engagemanget, motivet till engagemangen
och hur fragan de engagerar sig i passar ihop med foretaget (Du, Bhattacharya och Sen.
2010:11). Om kommunikationens fokus ligger pa omfattningen av foretagets atagande gar
detta att demonstrera exempelvis genom att pavisa de stora summor pengar har donerats. Ett
annat satt for foretaget att kommunicera hur de engagerar sig ar att visa pa faktiska effekter av

deras insatser. Passform innebar att varumarket delar associationer med fragan.

Porter och Kramer (2006:84) argumenterar att foretaget och samhallet de verkar i
ar omsesidigt beroende av varandra, och att respektives policies maste utformas med detta i
atanke. Porter och Kramer (2006:85,88) skiljer mellan tva CSR-ansatser; lyhord
(’responsive”) och strategisk CSR. Den forsta ansatsen fokuserar pa att dels vara en god
corporate citizen genom att lyssna pa den oro intressenter kanner infor olika etiska fragor, och
dels pa att minimera de negativa sociala effekter som foretagets verksamhet kan tankas ha.
Den strategiska CSR-ansatsen fokuserar pa ett fatal sociala fragor, som véljs pa basis av vilka
som kan anvandas till att positionera sig i forhallande till konkurrenter och skapa unika

fordelar for foretaget.

Begreppet greenwashing beskriver de pastaenden foretag gor vars syfte ar att skapa
konkurrensfordelar for foretaget genom att framsta som miljomassigt ansvarstagande, medan
den storsta vinsten i sjalva verket gors av foretaget. Anvandandet av greenwashing som ett
skallsord reflekterar hur viktigt det ar for foretag att ansla ratt ton i sin kommunikation av
CSR-arbetet. Budskap som konsumenter uppfattar som icke-trovérdiga urholkar deras
fortroende for hela foretaget, och hur budskapet uppfattas ar nagot som mottagarna av det
bestaimmer (Belz och Peattie, 2012:216-217).

Om konsumenterna ska lita pa det budskap ett foretag sander ut ar det alltsa viktigt att det ar
trovardigt, och de beddmmer foretagets trovardighet genom det motiv de uppfattar att
foretaget har att sprida budskapet. Forskning visar att konsumenter stéller sig mest positiva till
motiv som de uppfattar som en blanding av inneboende, intrinsic, och sjélvtjanande, extrinsic,
da det numer finns forstaelse for att samarbete mellan foretag och samhélle kravs for att 16sa
systemproblem. Sa kallad greenwashing bemots av konsumenter med skepticism, men att
valja en social frdga som man inkorporerar i affarsverksamheten kan skapa unika

konkurrensfordelar.
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3.2 Varumdrkeskommunikation inriktad pd hdlloarhet

(Dunn och Davis, 2005:241) definierar ett varumarke som en uppsattning férvéntningar och
associationer som upplevs genom erfarenhet av ett foretag, eller produkt. Varumarket ar de
kanslor och tankar kunder har géllande vad ett foretag eller en produkt gor. Enligt the
American Marketing Association (AMA) ar ett varumarke ett namn, uttryck, symbol, design
eller en kombination av dessa (Keller, Lane och Georgson, 2008:2). Ett varuméarke som ska
ses som hallbart, hddanefter kallat “sustainability brand”, &r enligt Belz och Peattie
(2012:185) en produkt eller service som ar mérkt for att signalera till konsumenter att det
finns ar ett ytterligare varde adderat nar det galler miljomassiga och sociala fordelar. | den hér

uppsatsen definieras ett varuméarke baserat pa ovan namnda definitioner.

Pa grund av forandringar i den miljo som foretag verkar i har sustainability branding blivit
alltmer viktigt under de senaste aren. Foretag forvantas ta miljomassigt och socialt ansvar och
att gora det serist. Foretagsvarumarken som ar kanda for att ta ett stort ansvar i frdgan om
hallbarhet kompletterar ofta sortimentet med ekologiska och socialt hallbara
produktvarumarken for att ytterligare visa att de tar ansvar, som en del av kommunikationen
gallande helhetssynen pa hallbarhet i foretaget (Beltz och Peattie, 2012:186). Genom sociala
och miljomassiga fragor, som &r ndgot manga kanner starkt infor, kan foretaget paverka
konsumenterna positivt. Desto positivare kanslorna och uppfattningen av varumarket och dess
kvalitet &r, ju storre ar chansen att konsumenter identifierar sig med varumarket och da ocksa
blir mer lojala (Belz och Peattie. 2012:185).

En grundbult for ett varumaérke éar tillit och fortroende, som utgér basen for de forvantningar
som finns pa ett varumarke samt for att bygga relationer och kundlojalitet. Nar Keller
(2003:28) fragat konsumenter vilka varumarken som konsumenterna ansag vara de basta
varumarkena fick de tillsammans med svaret kommentaren “det &r ett varumérke som jag
litar pd”. Ett trovérdigt foretag kommer oftare frias dn fillas. Tillit och fortroende &r ett
viktigt attribut for ett varumérke och det ar lattare for foretaget som helhet att tillférskansa sig
dessa egenskaper an for en produkt att gora det (Aaker, 2004:11).
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3.2.1 Varumdarkeskommunikation pd féretagsnivd

Det varumarke som definierar organisationen, som levererar och star bakom erbjudandet till
konsumenterna &ar foretagets varumérke. Belz och Peattie (2012:186) menar att
foretagsvarumarken inte enbart riktar sig mot konsumenter, utan ocksa till andra
intressegrupper, exempelvis leverantorer, investerare, aktiedgare, personal, myndigheter och

media.

Det blir allt svarare att skapa sig en konkurrensfordel for foretag. Kostnaden for att stodja
enskilda varuméarken &r hdg och trycket fran regeringar och intressegrupper for ansvarsfullt
foretagande har okat allt mer (Xie och Boggs, 2006:354). Just nu pa marknaden &r pris,
produktspecifikationer och produktkvalitet “"hygienfaktorer”. Att foretaget valjer att
positionera sig som etiskt skickar ut ett budskap om en verklig skillnad for intressenterna,
som forvantar sig att nar foretagen bli mer “etiska™, gor de det battre &n sina konkurrenter. Det
finns darfor viktigt att kommunicera och informera om de nya vérdena (Lane, 1998 genom
Xie och Boggs, 2006:354).

Genom att arbeta med hallbarhet kan varumarket anskaffa sig fordelar genom hdgre
varumarkeskapital och starkare band till olika intressegrupper, daribland konsumenterna
(Ottman, 2011:108). Det bakomliggande foretaget stodjer, driver och hjalper till att bygga upp
ett varumarke, och oftast blir trovardigheten och styrkan i organisatoriska associationer storre
och starkare for ett varumarke som tydligt representerar ett foretag an om det enbart skulle
representera en produkt (Aaker, 2004:11).

Ett bra rykte ar oerhort viktigt for ett foretag, da det paverkar foretagets image och kommer
att stodja de meddelanden som foretaget skickar ut. For att forbattra sitt rykte kan foretaget
utveckla program som visar pa att de jobbar med att bli battre corporate citizens och att dessa
anstrangningar kommuniceras till bade interna och externa intressenter (Dowling, 2006:83).
Xie & Boggs (2006:354) menar pa att DiMaggio & Powell redan 1983 papekar att foretag
som har en image som visar pa att de ar goda corporate citizens kan forbattra ett foretags
legitimitet och 6kar chansen for dverlevnad i den komplexa miljé som marknaden utgor. For
att citera Leber Katz Partners, en stor reklambyra, ”The only sustainable competetive

advantage any buisness has is it’s reputation.” (Keller, Lane och Georgson, 2008:522).
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En av varumarkets viktigaste delar ar de varderingar och prioriteringar som foretaget star for.
De utgor sjalva karnan och besvarar fragor sa som, vad ar det som inte kommer att dventyras
oavsett vad som an hander? Vart gors investeringar? Dessa varderingar och prioriteringar star
ofta till grund for foretagets afféarsstrategier (Aaker, 2004:8). Experter hdvdar att det blir
alltmer viktigt for konsumenter hur de uppfattar att foretagets, varumarkets, roll i samhallet
ser ut, till exempel hur foretaget behandlar sina anstéllda och platserna dar de verkar (Keller,
Lane och Georgson, 2008:522). Om varumarket skulle misslyckas med att positionera sig som
hallbart finns risken att de forlorar de miljo —och hélsomedvetna konsumenter, som &ar
inflytelserika.

3.2.2. Problemhantering genom kommunikation

Foretag med ledande stallning kommer att utsattas for granskningar, vilket da kréver att
foretaget ar transparenta nér det galler deras vérderingar, aktiviteter och kampanjer. Vilket gor
att det kravs att foretagsvarumarken har en hdog grad av 6ppenhet (Keller, Lane och Georgson,
2008:525).

Det beteende som ett foretag uppvisar ar dven det ett satt att sarskilja sig fran sina
konkurrenter. For foretaget att sdga en sak, och sedan gora en annan kan ha en mycket negativ
inverkan pa varumarket. Det &r uppenbart att det inte ar endast marknadskommunikation som
bor raknas in i begreppet kommunikation, utan dven vad manniskor, foretag, lander, med flera
gor. Deras beteende sander mycket kraftfulla budskap till omgivningen och kan i manga fall
motarbeta marknadskommunikationen (Martenson, 2009:2).

Nar problematik eller kontroverser uppstar och hotar varumarket ar den basta I6sningen oftast
att erkanna att fel har begatts och att det finns problem som omgaende skall l6sas (Aaker,
2004:15). For att kunna bygga och uppratthalla ett starkt foretagsvarumarke kravs resurser,
men ocksa att foretaget haller en hog profil ut mot allméanheten, sérskilt nar det galler att
paverka och forma de olika typer av associationer som finns gallande foretaget. Den person
som ar VD for foretaget maste vara beredd och villig att halla en tillganglig profil for att
hjélpa till att kommunicera nyheter och information (Keller, Lane och Georgson, 2008:525).
Dowling (2006:93) menar pa att ett foretags rykte ofta riskeras pa grund av foretagets styrelse

och dess medlemmar.
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3.2.1 Varumdrkeskommunikation pd produktnivé

Produktvarumarken &r avgréansade till att galla enbart en produktkategori, &ven om det kan
finnas skillnad i storlek, modell, smak och sa vidare (Keller, Lane och Georgson. 2008:527).
Fordelen for foretag att anvanda sig av produktvarumarken ar att det da blir lattare att anpassa
erbjudandet till en specifik grupp av konsumenter, &ven design, marknadskommunikation,
prisséttning och distribution kan utformas for att passa en enskild marknad enligt Keller, Lane
och Georgson (2008:527) och Xie och Boggs (2006:350).

Insikten att konsumenter har intresse gallande andra aspekter an enbart produktattribut har
gjort att foretag numera lagger mer tid pa att forbattra sitt varumarkes image nar det kommer
till fragor sa som hallbarhet genom reklam. En av cheferna pa Johnson & Johnson uttryckte
det som ”The way you manage your reputation is by always thinking and trying to do the
right thing every day” (Keller, 2008:522).

Produkter som &r hallbara maste tillgodose konsumenters behov och samtidigt erbjuda
miljomassiga och sociala fordelar. De produkter dar de hallbara egenskaperna anvands i
marknadsforingen som anledning till att kopa produkten, pa bekostnad av de grundlaggande
egenskaperna, riskerar att till storre grad misslyckas (Belz och Peattie, 2001:187). Att genom
ett produktvarumarke bygga upp program géallande sociala och miljoméassiga fragor skapar
inte samma styrka som att gora det genom ett foretagsvarumarke. Néar detta gors pa nivan for
ett helt foretag s& genomsyrar det hela organisationen och paverkar alla intressentgrupper och
konsumenter, medan om det enbart géller en produktgrupp far satsningen ett svagare
genomslag i och med att den enbart nar de som &r intresserade av en specifik produkt (Aaker,
2004:11).

Ett satt att visa for konsumenter att varumarket jobbar med en hallbar inriktning ar att marka
de produkter som séljs med markningar som visar pa att produkten &r miljévanlig och/eller
producerad och transporterad pa ett hallbart satt. Detta ar ett bra satt att paverka
konsumenternas kop, da det finns mojlighet till att kommunicera sitt hallbarhetsarbete pa
produkten, i butik, dar kopbeslutet tas (Belz och Peattie, 2012:207). Nordfalt (2007) menar pa
att en skylt tillsammans med ett kopmotiv skapar uppmarksamhet och &r pa sa satt effektivt

nar det ar fragan om kommunikation till konsumenterna i butik.
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Nér det kommer till miljoméarkningar av produkter finns det variationer i hur konsumenter
uppfattar miljomarkningar, men i de flesta fall har det visats sig att de reagerar positivt, att en
miljoméarkning adderar varde till produkten (D"Souza, Taghian och Lamb, 2006 genom Belz
och Peattie, 2012:207). Hansyn bor tas till trovérdigheten. Av de miljoméarkningar som
anvands ar de mest trovardiga och effektiva mérkningarna de som &r externa, och som baseras
pa olika standarder och certifieringsprocesser som produkten maste leva upp till, exempelvis
Fairtrade, Svanenmarkningen eller Rainforest Alliance (Belz och Peattie, 2012:207).
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4. Resultat

Denna empiriska undersokning &r gjord i form av en fallstudie av kladféretaget H&M, dar

multipla kéllor granskats i syfte att ge en samlad bild av hur foretaget kommunicerar.

4.1 Introduktion av fallstudien

For att undersoka hur H&M presenterar sitt CSR-arbete har en fallstudie av foretaget
genomforts. Utgangspunkten for studien ar forskningsfragan som lyder enligt foljande:

Hur kommunicerar fast fashion foretag sitt miljo- och etiska ansvarstagande pa foretagsniva

och hur kommuniceras det pa produktniva?

Da syftet med en fallstudie ar att ge en rik beskrivning av vad som observerats, foljer nedan
en I6pande text i vilken kommer pavisas vad som é&r uttryck for kommunikation pa
foretagsniva respektive produktniva. Resultat av studien &r uppdelad efter granskad kalla, en
strukturering som gjorts for l&sbarhetens skull.

4.2 Resultat av fallstudie

4.2.1 Hemsidan

Den forsta bild man mots av pA H&M:s hallbarhetshemsida ar tva tjejer, en ljus- och en
morkharig, ikladda blomstermonstrade byxor respektive kjol, vita t-shirtar och jackor med
laderdetaljer, som tittar tillbaka péd en. ”Conscious*” dr budskapet de formedlar via en rubrik i
vitt langst upp till véinster pa sidan. Asterisken, star det under rubriken, star for “allt arbete
som vi gor for att erbjuda dig ett mer hallbart mode, bade 1 dag och 1 morgon”. Ett personligt

tilltal, fran H&M direkt till kunderna, som skall signalera fortroende.

Den sektion av H&M:s hemsida som bendmns “Sustainability” ar navet for foretagets
kommunikation av sitt hallbarhetsarbete. Det ar har de som soker information om H&M:s
arbete med miljomassiga och etiska fragor av foretaget formedlas ett forsta intryck av ett
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engagemang som tas pa allvar. Engagemanget exemplifieras genom iogonfallande rubriker
som 300.000.000 liter vatten har sparats i denimproduktion”, "H&M dr varldens storsta
anvandare av ekologisk bomull” och ”440.000 arbetare inom kl&dindustrin i Bangladesh har
utbildats i sina rattigheter”. Mer information om dessa i form av text, bilder och videofilmer
finns att hamta pd hemsidan. Helhetsintrycket som skapas ar att H&M &agnar sig at ett
omfattande CSR-arbete, och materialets illustrativa karaktar skapar inlevelse hos de

intressenter som soker sig till ”Sustainability”’-sektionen.

H&M lamnar aven information om hur de ur ett strategiskt perspektiv ser pa hallbarhet.
Kérnan i organisationen ar deras affarsidé: Att erbjuda mode och kvalitet till basta pris. For
att kommunicera till sina intressenter hur de forhaller sig till denna affarsidé har foretaget
formulerat en hallbarhetsvision som komplement: "H&M:s affarsverksamhet skall bedrivas
pa ett satt som ar ekonomiskt, socialt och miljomassigt hallbart. Med hallbart menar vi att
héinsyn tas till bade nuvarande och framtida generationers behov”. Genom att inkludera
dessa tre aspekter kommunicerar H&M att de tillampar ett holistiskt forhallningssatt som ar
langsiktigt och stabilt. | hallbarhetsrapporten star att lasa i introduktionen, skriven av VD
Karl-Johan Persson, att hjartat i H&M:s affarsverksamhet ar deras kunder. Har formedlas att
H&M éar lyhorda for sina kunders énskemal, da man pa grund av att kunderna visar ett okat
intresse for hallbarhet vill att kunderna ska kanna sig sékra pa att allt som kops pa H&M é&r
tillverkat med respekt for méanniskor och miljon. H&M kommunicerar genom sin hemsida
och hallbarhetsrapport att det ar H&M:s uttalde avsikt att starka sitt kunderbjudande genom
att ta hansyn till hallbarhet.

For att pa ett transparent satt visa hur foretaget jobbar med hallbarhet finns deras
hallbarhetsstrategi (”Sustainability Strategy”) att lasa pa H&M:s hemsida. Strategin ar ett satt
att askadliggora for bade anstdllda och Ovriga intressenter hur arbetet for att na
hallbarhetsvisionen skall ga till. Lanken mellan kunder och hallbarheten etableras genom
foljande fras: “Méanniskor, miljo och mervarde - pa H&M tror vi att full medvetenhet om
sambandet mellan dessa tre delar ar nyckeln till langsiktig framgang i var verksamhet”.
Hallbarhetsstrategin har utformats kring sju punkter som beskriver de ataganden som H&M

gor.
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1 Provide fashion for O reuse, recycle
concious costumers
hoose and reward
esponsible partners
3 Be ethical ; Strengthen com‘

6 Use natural resources 4 Be climate smart
responsibly

Det forsta atagandet speglar H&M:s avsikt att starka kunderbjudandet genom att addera en
hallbarhetsdimension. Pa sidan for vidare information star detta om att tillhanda halla mode
for medvetna konsumenter: det finns en aterkommande Conscious-kollektion som ligger i
framkant bade ur mode- och hallbarhetssynpunkt. Hur ofta den lanseras, eller hur omfattande
den ar, star dock ej. Conscious-kollektionen ar det enda konkreta exempel H&M ger pa hur
detta atagande skall uppfyllas. De Gvriga sex atagandena ar tre pa miljomassiga teman samt
tre pa etiska teman. Vara klimatsmarta, att minska, ateranvanda och atervinna samt att
anvanda naturresurser pa ett ansvarfullt satt kommunicerar att H&M tar sitt miljoméassiga
ansvar. De restrerande tre; att valja och beldna ansvarsfulla partners, vara etiska och att stotta
samhallsutvecklingen visar pa att H&M vill férmedla bilden av att de som foretag tar ansvar

aven for manniskorna i sin omvarld.

4.2.2 Butiker /

Det &r intressant att undersoka om detta aven syns i praktiken,
om den bild de ger av sitt hallbarhetsarbete dven ar tydlig
for de kunder som stiger in i en av H&M:s butiker.
Observationerna  vi  genomférde i butik, samt
granskningen av postorderkataloger, webbutik och
kundmail var ett sétt att undersoka om dven foretagets _
beréringspunkter med sina kunder avspeglar deras \»\

ansvarstagande.




De forsta kladesplagg som kunderna ser da de gar in i nagon av de fyra H&M butiker som vi
gjorde observationer i dr veckans modenyheter. Vi fann inte nagon skyltning eller 6vrig
information géllande deras Conscious Collection pa dent sa kallade a-ytan, butikens forsta

exponeringsyta. Ett talande exempel pa detta fann vi i butiken pa Kungsgatan

Det forsta synintryck som méter kunderna som kliver in pa bottenplanet i H&M-butiken pa
Kungsgatan &r ett avgransat omrade kring entrén dar nyligen inkomna, moderiktiga
kladesplagg for kvinnor exponeras. P& denna yta hangde 165 olika modeller av kladesplagg,
varav inga var tillverkade i miljovanliga material. Det saknades @ven skyltning, broschyrer

eller ovriga mdrkningar som informerade om att plagg mdrkta ”Conscious” fanns att kdpa.

Nér vi lamnade den vélexponerade forsta ytan i butikerna, och tittade

! narmare pa de delarna av damavdelningen som har ett mer statiskt
utbud, fann vi efter ett visst letande plagg som hade Conscious-
markningen. Detta var inte helt latt att hitta dem da det enda som
utmarkte dessa plagg var en liten markning, visserligen gron,
som hangde inuti sjalva plaggen tillsammans med prislappen.
Detta ar ett av fa exempel vi hittade pd kommunikation av

hallbarhet pa produktniva.

Det fanns tva typer av dessa plagg, antingen fran H&M:s L.O.G.G.-kollektion eller som del
av deras grundutbud. Alla var dock av enkel basplaggsmodell, kort- och langarmade t-shirtar
och linnen, antingen enfargade eller randiga. Plaggen fran grundutbudet hangde utspridda
over hela butikerna, medan L.O.G.G.-plaggen ofta var héngda tillsammans med varandra.
Dock fanns ej separata utrymmen for dessa plagg heller, utan de héngde sida vid sida med
likadant utformade plagg som ej var tillverkade av naturvénligt

D gl |
material. ( ;{3

| tre av fyra butiker héngde &ven L.O.G.G.-plaggen
undanskymda, i en butik pa ett stalle langst in i ett horn, i en
annan inklamt i mitten av butiken och i en tredje hittade vi

dem en rad in fran mittgangen. | butiken i Nordstaden var
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plaggen dock mer luftigt skyltade, upphéngda, frontade pd en vagg nara en av butikens

sidoutgangar.

Pa hemsidan finns information om att vid vissa tillfallen varje ar lanseras en Conscious
Collection, en kollekton som bestar av enbart miljévanliga plagg. Dessa plagg har en hogre
modegrad och ska visa pa att bara for att kladerna ar miljévanliga gors inget avkall pa design.
Det fanns dock ingen i butik ndr observationerna gjordes.

Det fanns inga storre skyltar ute i butikerna som visade var

man kunde hitta dessa plagg. Inte heller fanns det vidare

information om vad Conscious mérkningen innebar ute i

butiken, annat an i vilket material det var tillverkat i. |

anslutning till provrummen hittade vi dock en storre

affisch som berattade for kunderna om H&M:s installning

i hallbarhetsfragor. Denna informationen handlade dels

om miljéfragor som att halla alla lampor i butiken g\
slackta pa natten, men aven om -

__

att hjélpa kvinnor i Indien att utbilda sig.

#M DET R 0ok ) i . . 0 . .
coNseIus oK. Dessa affischer fanns i alla butiker, men bildexemplet fran butiken i

Femmanhuset var det som var uppsatt mest synligt. Dar satt
affischen direkt brevid den dorréppning dar kunderna gar in i
provrummet, men i 6vriga butiker satt den bakom disken déar
personalen stod och sorterade klader. Inne i sjalva provrummen
hittade vi klisterlappar fastsatta pa spegeln som beréattar att
H&M har som mal att all deras bomull skall komma fran mer
hallbara kallor ar 2020. Samtliga butiker hade dessa klisterlappar i sina provrum, om

an i varierande grad avrivna av klafingriga kunder. Plaggen som var Conscious-markta var

alla av enkel basplaggsmodell, antingen enférgade eller randiga.

Detta &r ett typexempel, hamtat fran butiken i Kompassen:

De miljovanliga kladesplaggen var uppblandade med likadana plagg som ej var tillverkade i
miljovanliga material, och utspridda over ett kvadratisk omrade pa cirka tjugo kvadratmeter,

som avskiljdes fran butikens huvudgang med andra stallningar med klader. Det fanns ett
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racke, cirka 1,5 meter langt, med enbart miljévanliga klader. Dessa klader, liksom de 6vriga i
ovan beskrivna segment, var ej utmarkta genom stoérre skyltning som hade kunnat goéra
kunder uppmérksamma pa att de fanns dar, utan enbart de gréna lappar som var fastsatta

tillsammans med prislappen i sjalva kladesplagget.

Da vi befann oss vid nagra av de plagg som var tillverkade i ekologisk bomull, pakallade vi
personalens uppmarksamhet och stéllde foljande fragor: Har ni fler miljévanliga plagg? Och

Brukar ni hénga plaggen tillsammans?

Svaren vi fick varierade, pa Kungsgatan sa de:
“Vi har fatt sa mycket varor nu ndr det dr jul att vi svimmar over, sd vi var tvungna att

>

hénga in allt hdr. Annars har vi det ibland samlat dér borta med L.O.G.G. kldderna”.

Vi fick liknande svar i alla butiker, dessutom svarade personalen att det var denna méngd av
miljvanliga plagg som brukade inga i sortimentet och att de oftast inte var placerade pa nagon
séarskild plats. Dock sa personalen i Nordstan att de brukade forsdka att exponera alla dessa
plagg tillsammans, separat fran det dvriga sortimentet, men att de under julhandel inte hade
mojlighet att gora det. De sa dven att man for det mesta hade ett standardutbud som bestod av
enkla sa kallade basic plagg, framst t-shirtar och tréjor. I Femmanhusets H&M butik sade
personalen att de endast i undantagsfall haft fler plagg maérkta “Conscious” 1 butiken,
exempelvis om de varit en kollektion, och att de miljévanliga plaggen hangde som de brukade

gora vid tillfallet for observationen.

Vi noterade slutligen att da observationerna utfordes i
mitten av december fanns det stora rea-sektioner i
samtliga butiker. Reaplaggen skyltades tydligt, bade
genom att de var

placerade i avgransade omraden och genom storre réda

skyltar placerade ovanfér och i taken. Detta signalerar
att man a man om att silja dessa produkter och att man vill

uppmarksamma kunderna pa rean.
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4.2.3 Webbutik

Vid ett besok i H&M:s webbutik &r det forsta intryck som besdkaren mots av bilder
pa kampanjerbjudande som utgors av sasongens trender samt nyinkommna plagg. Det fanns
inte nagra plagg pa startsidan som ar tillvekade i miljévanliga material, och inte heller nagon
lank som &r omedelbart synlig. Om man for pekaren dver menyn dar det star “Dam”, sé rullas

en gardinmeny ner - dir rubriken “Conscious - Sustainable Style” hittas.

| webbutiken & H&M:s kommunikation av CSR framfor allt produktrelaterad, da
informationen ar anknuten till de enskilda varorna. I sektionen “Conscious - Sustainable
Style” finns 24 plagg for damer, varav 13 dr mammakldder och 11 &r vanliga damplagg.
Plaggen &r samtliga tillverkade i 95% ekologisk bomull, 5 % elastan. Nér vi jamforde priset
pa dessa produkter med andra produkter som inte tillhér Concious sag vi att det inte fanns
nagon prisskillnad mellan dem. Exempelvis kostade ett 3-pack hipstertrosor (artikelnummer
82-4701) i miljovanligt material 129 kr, vilket &ven ett 3-pack hipstertrosor (artikelnummer

82-0036) som tillhor den vanliga kollektionen gjorde.

Totalt inneholl H&M:s damavdelning 746 plagg. Vid sokning pa sidan finns &ven de
”Conscious” mirkta plaggen med bland sokresultaten, men dr inte utmirkta som saddana i den
mycket langa listan. Om man gar in pa varje individuellt plagg hittar man dock denna
information. Exempelvis fann vi vid genomgang av samtliga toppar (83 stycken) pa H&M:s
sida hittas en topp som ér tillverkad i 97% ekologisk bomull, 3% elastan. Av de 26 par byxor
som fanns i webbutiken var det inte ndgra som var tillverkade av miljévanliga material. Det
finns ingen sokfunktion som ger kunden en mdjlighet att vélja vilken typ av material som
plaggen de letar efter skall vara tillverkade i. Kommunikation pa foretagsniva forekommer,
men inte pa ett i 6gonfallande satt. Den finstilta texten langst ned pa varje sida innehaller en
lank kallad “Vért ansvar” till féretagets ”’Sustainability”-sektion.

4.2.4 Postorderkataloger

H&M:s postorderkataloger som kommer direkt hem till kunderna har ett tydligt fokus pa
produkter. Brevid de kladesplagg som ér tillverkade i miljévéanliga material finns en gron

prick for att gora kunderna uppmarksamma pa just detta. | tva av de tre undersokta
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katalogerna finns ingen information om vad denna prick innebér, och i den tredje katalogen
namns att pricken markerar att plaggen ér tillverkade i miljovanliga material pa sidan 259 av
262. De flesta av de miljovanliga plaggen &r “Conscious”-mérkta, men det fanns
inte information om Concious Collection i nagon av katalogerna. Genom dessa méarkningar
kommunicerar H&M sitt miljoméssiga engagemang, men information om att detta enbart ar
en liten del av deras CSR-arbete nar inte konsumenterna. | katalogerna finns heller inte nagon
information om det etiska ansvar som foretaget vill ta, till exempel om nagot av de olika

sociala program som foretaget ar engagerat i.

Pa samtliga kataloger fanns pa baksidan en text dar det stod att katalogen var tryckt pa
miljoanpassat papper. Texten visar pa att H&M vill profilera sig som ett ansvarsfullt foretag.

4.2.5 Kundklubbsmail

Aven i de kundklubbsmail som H&M skickar ut ligger fokus pé& produkter. Mailen innehaller
fargrika bilder pa nyheter, hur dessa plagg kan stylas och prisnedsatta varor. Ofta
inkluderades en rabattkod med erbjudande som “’rabatt 100 kronor vid kép dver 500 kronor”.
Av de 27 mail som skickades under en period av fyra manader fanns det inte nagra
klddesplagg som var mérkta “Conscious”. Dock inkluderades i ett mail frdn den 22:e
november 2012 en notis med tillhdrande bild pa vad H&M beskriver som “Ett ovanligt bra
julklappstips”, vilket vill visa pa att de samarbetar med UNICEF och att konsumenter kan, i
butik, kopa ett gavobevis pa poliovaccin for 49 kronor. Langst ned i samtliga mail aterfanns
de lankar som man aven finner pd hemsidan, dir en av de finstilta rubrikerna lyder ”Vart

Ansvar” — och som tar en till H&M:s ”Sustainability”-sektion.

4.2.6 Tv 4-programmet Kalla Faktas granskning

Under hosten 2012 kunde man i Tv4 programmet Kalla Fakta ta del av en granskning av hur
H&M och deras leveranttrer behandlar de textilarbetare som tillverkar de produkter om H&M
saljer. Avsldjandena visade att de forekom mycket laga loner, samt hélsovadliga
arbetsforhallanden fabrikerna. Programmet undersokte fabriker i Kambodja och Bangladesh,

som framst hade kvinnor anstallda som sémmerskor i produktion. De kunde tjana sa lite som
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3 kronor i timmen, och jobbade sa langa arbetspass att manga svimmat av utmattning. Det

framkom dven att H&M inte betalde bolagsskatt i Bangladesh.

| ett mail till Kalla Fakta svarade H&M sammanfattningsvis foljande: Da foretaget inte dger
nagra fabriker sjalv, ar det heller inte de som betalar ut I6nerna. Det ar enligt H&M
leverantorernas ansvar, och H&M stipulerar att deras underleverantérer betalar ut den av
minimilénen eller branschens hogsta standardlon. Da det saknas branschstandard betalas
minimilon ut, och eftersom H&M &r mana om att de som tillverkar foretagets produkter skall
kunna leva pa sin 16n forsoker de bidra till en héjning av minimlénen genom att utdva

patryckning pa landernas regeringar.

En langre debatt kring ovanstaende foljde pa detta under hosten, men kéarnan &r ovanstaende
pastaenden. Kalla Fakta & sin sida bestrider inte vad H&M svarar, men ifragasétter att detta ar
deras policy, da Kalla Fakta anser att det direkt bidrar till att skapa odréagliga
levnadsforhallanden for manniskor. Detta ar en installning som bland annat delas av den
brittiska organisationen Labour behind the Label och dven Fair Trade Center, som anser att
H&M och andra fast fashion féretag borde aktivt arbeta for att forbéattra situationen - genom

att stalla krav pa underleverantérerna att de ska betala ut hégre léner.

4.3 Sammanstallning av fynd

4.3.1 P& féretagsnivé

Kommunikation av H&M:s miljomassiga ansvarstagande aterfanns:

Pa hemsidan: Alla samarbeten och projekt foretaget deltar i beskrivs, samt vad som
uppnatts. Exempelvis 2300.000.000 liter vatten har sparats i denimproduktion”.

I hallbarhetsrapporten; som ar en sammanstéllning av den information som finns pa
hemsidan.

| webbutiken: En finstilt rubrik, ”Vart Ansvar”, langst ned pa varje sida som lankar till
foretagets ”Sustainability”-sektion.

| butik; exempel pa detta ar den plansch som informerade om vad Conscious innebéar
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och de Kklistermarken i provhytterna dar det finns att lasa om H&M’s mal att enbart
anvanda material som kommer fran mer hallbara kéllor 2020 och att féretaget ar
varldens storsta anvandare av ekologisk bomull.

| postorderkatalog: Det stod att katalogerna var tryckta pa miljéanpassat papper.

I kundklubbsmail: En finstilt rubrik, ”Vart Ansvar”, 1angst ned i samtliga mail som lankar

till foretagets ’Sustainability”-sektion.

Kommunikation av H&M:s etiska ansvarstagande aterfanns:

Pa hemsidan — dar det finns mycket information om hur H&M jobbar etiskt, till exempel
att forbattra situationen for textilarbetare. Foretaget har till exempel lagt ut filmklipp
dar intressegrupper kan se hur exempelvis granskningar av underleverantorers
fabriker gar till.

| hallbarhetsrapporten — dar en sammanstallning av det etiska arbete som utfors finns.

I butik — hittades en skylt om att kunder kunde kopa gavobevis pa poliovaccin till
behévande barn, det fanns dven information pa planschen i narheten av provrummen
dar det stod att foretaget hjalpt till att utbilda bangladeshiska kvinnor om sina
rattigheter.

I kundklubbsmail - ett av de 27 mail som granskades innehdll en liten notis om att
kunder kunde kopa gavobevis pa poliovaccin till behévande barn.

| pressreleaser efter Kalla Fakta-avslojandet — dar det star att foretaget jobbar med att
forbattra situationen for de textilarbetare som tillverkar foretagets produkter,
exempelvis genom att H&M fort diskussioner med Bangladeshs regering om att hoja

nivan pa minimilonen.

4.3.2. P& produktnivé

Kommunikation av H&M:s miljomaéssiga ansvarstagande aterfanns

| butik — pa de grona sma lappar som sitter pa plaggen, dér information om att plagget &r
tillverkat i ekologiskt material.

I webbutiken — &ven hér &r det information om att de plagg som tillhér Conscious Collection
ar tillverkade i ekologiskt material. Detta visas genom att det star just "Conscious” i
produktbeskrivningen. Plaggen ar samlade under en enskild rubrik, med aterfinns
aven om en generell sékning gors.

I postorderkatalogerna —Conscious-plaggen ar i katalogerna markta med en liten gron prick,
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dock finns ingen information om vad ”Conscious” innebér 1 relation till produkterna,
endast en liten notis lang bak i katalogen.
I kundklubbsmail — fokuset ligger dven har pa just produkter, med under den period som de

mail vi granskade skickats ut fanns ingen information om att H&M har miljovénliga

plagg.
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5. Analys

Vi kommer i detta kapitel gora en jamforelse mellan befintlig teori och de empiriska fynd
som fallstudien resulterade i. Resultaten kommer &ven att analyseras djupare for att hitta

mojliga forklaringar till hur foretaget valjer att kommunicera sitt CSR-arbete.

5.1. H&M’s kommunikatfion som féretag

Som foretag forstar H&M det som Du, Bhattacharya och Sen (2010) menar pa, att CSR-arbete
spelar en viktig roll i dagens foretagande. DA det blir allt svarare att skapa sig
konkurrensfordelar for foretag, bor, som Keller, Lane och Georgson (2008) skriver, foretag
som valjer att positionera sig som ansvarstagande skicka ut ett tydligt budskap till intressenter
om att foretagets stéllningstagande gor en verklig skillnad. Déarfor ar det viktigt att

kommunicera dessa varden.

H&M har med utgangspunkt i sin affarsidé tagit fram en hallbarhetsvision; att
affarsverksamheten ska bedrivas pa ett ekonomiskt, socialt och miljomassigt hallbart sétt.
Dessa tre aspekter kommunicerar den bild H&M vill att intressenterna skall ha av foretaget.
Till sin hjalp har de aven en mer konkret hallbarhetsstrategi i sju punkter. Ottman (2011)
skriver att det ar viktigt att vara tydlig i de malsattningar foretaget har for sitt CSR-arbete, och
att transparens Okar trovardigheten i det foretaget kommunicerar. Denna lista ar ett satt for

intressenterna att se hur visionerna omsatts till agerande.

Sustainability-sektionen av H&M:s hemsida kommunicerar att de arbetar med CSR. Denna
avdelning &ar avskild fran webbutiken, och fungerar som en plattform for foretaget att
presentera sitt strategiska arbete. Har formedlas vilka samarbeten och projekt som H&M é&r
delaktiga i. Bade miljémassiga och sociala fragor tas upp och informationen presenteras i
form av text och kortare filmklipp. Detta for att skapa en ké&nsla av hur de platser som
foretaget verkar pa ser ut och tydligt visa hur foretaget ar involverat i forbattringsarbete. Belz
och Peattie (2012) menar att kommunikationen pa foretagsniva inte enbart riktar sig mot
konsumenter, utan snarare till andra intressegrupper, exempelvis leverantorer, investerare,
aktieagare, personal, myndigheter och media. Detaljrikedomen pa hemsidan tyder pa att
informationen har framst riktar sig till dessa intressenter. Genom att pa ett illustrativt satt
beskriva sitt CSR-arbete kommunicerar H&M hur de ar engagerade i fragan angaende
hallbarhet. Menon och Kahn (2003) skriver att om foretaget fokuserar pa sitt engagemang i
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fragan, snarare dn sjalva fragan, undviker man att vacka konsumenternas skepticism. For att
pavisa sitt engagemang kommunicerar H&M flera av de faktorer som Du, Bhattacharya och
Sen (2010) nadmner signalerar foretagets satsningar. H&M kvantifierar vidden av deras
engagemang, atagandet, exempelvis genom att skriva att 2,3 miljoner kladesplagg har
donerats till valgorenheter. Effekten av engagemanget beskrivs &ven genom videoklipp som
finns pa hemsidan. Projekten som H&M atar sig handlar om att minska effekterna av
foretagets affarsverksamhet, och har en klar koppling till branschen de verkar i.

De motiv som ligger bakom foretagets engagemang ar av vikt for hur konsumenternas
installning till dessa fragor ser ut. H&M bekréftar i sin kommunikation genom hemsidan att
deras CSR-arbete till stor del & motiverat av en strévan efter standig forbattring, men projekt
som exempelvis det som utbildar bangladeshiska arbetare om sina rattigheter signalerar mer
inneboende motiv. Menon och Kahn (2003) menar att foretaget vacker konsumenters
skepticism om dessa uppfattar engagemanget som framst sjélvtjanande, men Forehand och
Grier (2003) har dock visat att intressenter ar mer positivt instéllda till foretag vars attribut &r
en blandning av sjalvtjanande och inneboende. H&M framstar genom detta budskap som mer
genuina i sitt CSR-engagemang an om de enbart hade presenterat det som motiverat av

altruistiska drivkrafter.

Foretagets varderingar speglas i de affarsstrategier som de valjer, och bestammer exempelvis
enligt Aaker (2004) var i verksamheten som investeringar skall géras och hur de skall visas
upp. Genom att pa sin hemsida, och i sin héllbarhetsrapport, presentera en bred bild av sitt
CSR-arbete for de parter som har intresse utav detta tillfredsstaller H&M de krav som finns
pa ett modernt storforetag. Ett av dessa krav ar att foretaget, enligt Belz och Peattie (2012)

och aven Xie och Boggs (2006), forvantas ta ett seriost miljomassigt och socialt ansvar.

For de flesta kunder &r det ar dock svart att hitta till denna sida, men det blir enligt Keller,
Lane och Georgson (2008) alltmer viktigt for konsumenter hur de uppfattar att foretagets roll i
samhallet ser ut. Alltsa ar det viktigt for H&M att dven ge konsumenterna en bild av sitt

engagemang, men den bilden blir da mer selektiv.

Nagot som tydligt syns ar att det finns strategiskt utvalda projekt som ar fokus for H&M:s
kommunikation om sitt engagemang. Denna strategiska CSR-ansats anvénds for att, som

Porter och Kramer (2006) uttrycker det, CSR inte enbart innebéar en kostnad utan skapar ocksa
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mojligheter och konkurrensfordelar. Den bild H&M kommunicerar till sina kunder &r en bild
som foretaget tror att kunderna dr mottagliga for. Da H&M:s syfte ar att sélja mode och
kvalitet till basta pris vill de férmedla ett budskap om sitt CSR-arbete som inte strider emot
detta, utan snarare bekréftar det. Déarfor utvidgar H&M sitt kvalitetsbegrepp med en
hallbarhetsaspekt: med kvalitet menar vi att kunderna skall kunna vara sikra pa att de
produkter som de koper ar tillverkade med respekt for miljo och manniskor. Detta budskap
utmanar inte sattet som H&M:s konsumenter ar vana vid att konsumerar klader pa, utan ger
en positiv bild av foretagets agerande i CSR-fragor. Detta kanaliseras i butik genom

kommunikation kring ett utvalt antal omraden.

De foretagsrelaterade budskap som syns i butik, dar kunderna framst kommer i kontakt med
foretaget, har flera saker gemensamt. De handlar till allra storsta del om miljomaéssigt
ansvarstagande, de ar vid forsta anblick klart avgransade till méatbara projekt och de
kommuniceras diskret. Schmeltz (2012) visar att konsumenter faster storst vikt vid de CSR-
budskap som de uppfattar paverkar dem sjalva mest, och att miljofragor upplevs som att ligga
nara. Ett exempel pa detta ar de klisterlappar som finns uppsatta i provrummen. Dér star det
for kunderna att lasa bade att H&M é&r varldens storsta anvandare av ekologisk bomull och att
foretagets mal ar att all den bomull de anvéander ar 2020 ska komma fran mer hallbara kéllor.
Har visar foretaget ett synligt, men inte alltfor patrangande, budskap for konsumenten om det
ansvar de tar for miljon. Vad de dock inte skriver ut & det som star att lasa i
hallbarhetsrapporten fran 2011 - att enbart 7,62% av all den bomull som foretaget anvander &r
ekologisk. Vilket visar pa att det budskap som nar kunderna ar en redigerad bild av
verkligheten. Vid ndrmare eftertanke kan dven vad det betyder “att anvidnda mer héllbara
kéllor” ifragasittas. I kombination med att beskriva detta som ett mal, och inte ett 16fte, har

H&M gett sig sjalva ett ganska stort handlingsutrymme vad det galler detta budskap.

Foretaget kommunicerar sitt CSR-arbete dven pa de andra kontaktytor som de anvéander for
att na sina kunder genom finstilta lankar langst ned pa alla enskilda sidor pa H&M:s
webbplats och i deras kundmail, att postorderkatalogen ar tryckt pa miljéanpassat papper.
Dessa fungerar som paminnelser, dd medvetenheten, enligt Du, Battacharya och Sen (2010),
hos konsumenterna ofta ar lag. Som Ottman (2011) papekat ar att kommunicera det arbete
som utfors gallade CSR avgorande nér det kommer till att driva en valskott verksamhet.
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Den enda typ av kommunikation av foretagets etiska engagemang vi sag i butikerna var den
skylt som informerade om H&M:s samarbete med UNICEF. Detta ar ett exempel pa ett
stallningstagande som foretag gor, och ej relaterat till en av H&M:s egna produkter, da det
som salufordes var poliovaccinationsdoser till behovande barn. Det fanns inte heller nagon
information att hitta pa nagot av H&M:s forsaljningsstallen om de sociala projekt de &r
involverade i, som gar att lasa om pa hemsidan. Da konsumenter anser CSR-arbete som
paverkar dem personligen vara viktigast, ar enligt Schmeltz (2012) hur foretaget agerar
gentemot manniskor i andra lander inte av lika stor vikt. Da foretagets grundlaggande
affarsidé ar att sélja mode och kvalitet till basta pris, ar produktion till 1agt pris en integral del
av verksamheten och foljaktligen laga loner till de som arbetar i produktionen. Detta ger
intryck av att H&M &r angeldgna om att inte vacka tanken hos sina kunder om etisk
problematik kopplat till de kladesplagg H&M saljer.

5.2. H&M:s produkirelaterade kommunikation

Det visade sig tydligt i de observationerna som gjordes att H&M i fysiska butiker och
webbutiken viljer att kommunicera sitt arbete gallande miljofragor, snarare an de etiska
fragorna. For foretaget ar det lattare att redovisa det engagemang och resultat av sina
anstrangningar som gors gallande miljofragorna, da det finns klara siffror som visar pa de
forbattringar som gjorts. Detta ar ocksa det CSR-budskap som konsumenterna enligt Schmeltz
ar mest mottagliga for. | fokus for denna kommunikation ar framférallt vilka material som
anvands i produktionen, vilket illustrerar miljoengagemanget for kunderna. Miljofragor
upplevs av konsumenter som lattare att relatera till an vad etiska fragor goér, med globala
konsekvenser som ses som ett reellt hot. Darfor ar det av vikt for H&M att det visar for sina
kunder att de aktivt arbetar med att gora sin verksamhet mer miljovanlig. Etiska fragor a
andra sidan &r mer avlagsna, da produktionen sker langt bort, i en annorlunda kontext. Det
gor det lattare for konsumenter att distansera sig fran problematiken. 1 fallstudien hittades inte
nagra exempel pa produktrelaterad kommunikation av etiskt ansvarstagande.

Belz och Peattie (2012) skriver att ett sétt att visa for konsumenter att foretaget jobbar i en
hallbar inriktning &r att framhéava de produkter som séljs med méarkningar som visar pa att
produkten ar miljovanlig och/eller producerad och transporterad pa ett hallbart sitt. H&M
anvander detta satt att arbeta genom att pa miljovanliga plagg fasta grona lappar med

information om vilket material produkten ar tillverkad i. Aven i katalogen var de produkter
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som tillhorde Concious utmérkta med gront. Att man valt just gront kommunicerar pa ett
tydligt satt till konsumenterna vilken typ av produkt detta &r. Daremot fanns det i webbutiken
ingen markning pa den sida dar samtliga plagg visade upp, men pa Conscious-plaggens

enskilda sidor stod det just Conscious.

H&M visar inte upp nagon information om hallbarhetsarbetet och vad detta innebar i
samband med produkterna, férutom vad just enskilda plagg ar tillverkade av. Att anvanda en
extern markning ar nagot, som undersokningar visat, kunder reagerar positivt pa. Det skulle
enligt D"Souza, Taghian och Lamb, genom Belz och Peattie (2012) adderar vérde till
produkterna. Just en extern markning skulle ocksa oka trovardigheten i och med att kunder
oftast ar mer familjara med markningar som anvands inom flera omradet, till exempel
Fairtrade, Svanenmarkningen eller Rainforest Alliance. Belz och Peattie (2012) papekar ocksa
att kunder litar mer pd dessa markningar eftersom de baseras pd vissa standards och

certifieringsprocesser.

Inget av de miljovanliga plagg som H&M salde, vare sig i butik, katalog eller webbutik, gavs
nagon framlyft plats. De var i manga fall svdra att hitta, aven for medvetna konsumenter som
aktivt letade efter dessa klader. Dessa produkter hade kunnat synas mycket mer om de hade
funnits ihopsamlade pa ett och samma stéalle. T-shirtarna och linnena fran L.O.G.G.-
kollektionen hangde visserligen i narheten av varandra, men da de var uppblandade med
snarlika plagg ur ordinarie sortiment var det svart for kunden att omedelbart urskilja.
Placeringen av dem och bristen pa exponering visar pa att forsaljning av dessa produkter inte
har en hog prioritet hos H&M. | de sammanhang dér Conscious-plagg férekom fanns inte
nagon information om vad denna méarkning innebar i anslutning till kladerna. H&M skulle
kunna paverka konsumenternas kop ytterligare, dd mojlighet enligt Belz och Peattie (2012)
finns att kommunicera sitt hallbarhetsarbete pa produkten, i butik, dar kopbeslutet tas.
Miljomassiga fragor ar nagot som konsumenter ofta kanner starkt infor vilket H&M skulle
kunna utnyttja genom att paverka kunderna annu mer. Att tydligare kommunicera det CSR-
arbete foretaget utfor och genom detta skapa positivare kanslor vilket skulle resultera i att
uppfattningen av varumarket forbattras. Chansen blir da, enligt Belz och Peattie (2012) storre

att konsumenter identifierar sig med varumarket och da ocksa blir mer lojala.

Det hade varit lattare att hitta de plagg som var tillverkade i hallbart material i butikerna
om det hade funnits storre skyltar som visade att de tillhérde Concious Collection. Nordfélt
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(2007) menar pa att en skylt tillsammans med ett kdpmotiv skapar uppméarksamhet och ar pa
sa satt effektivt nar det ar fragan om kommunikation till konsumenterna i butik. De enda
skyltar som var upphéngda var de som papekade att det var rea. Detta gav intrycket av att
foretaget snarare var intresserade av att salja stora volymer &n att visa att de har produkter

som ar miljovanliga.

Detta starktes av att vid forfragan om vart de miljévanliga plaggen fanns svarade personalen
att de var placerat dem dar det fanns plats. Anledningen som gavs var for att de fatt in valdigt
mycket varor till butik, sa att de var tvungna att fa plats med de varorna. De sa dessutom att
platsbristen berodde pa att det var julhandel, vilken &r arets viktigaste forsaljningsperiod for
detaljhandeln. Att inte ha produkter som kommunicerar féretagets miljdengagemang under
den period da man relativt satt har hogst forséljning forstarker ytterligare intrycket av att

dessa kladesplagg inte &r en prioriterad del av H&M:s sortiment.

Det som noterades angaende de plagg som tillhorde Conscious Collection var att de tillhérde
en kategori som inte var sérskilt moderiktiga utan snarare av basmodell och i basfarger, vilket
visar att H&M ser dessa plagg som ett tilldgg till, och inte en naturlig del av sortimentet.
H&M har ju som affarsidé att tillhanda halla mode och kvalitet till bésta pris, vilket ses som

anledning till varfor kunder besoker och handlar hos H&M.

Dock lanseras en tidsbegrénsad upplaga av Conscious Collection vid vissa tillféllen, senast i
april 2012, vars plagg & mer modebetonade. Dessa lanseringar kommuniceras kraftfullt
genom marknadsféringskampanjer, och avser att skapa uppmérksamhet bland kunderna.
Denna kollektion tillgodoser som Belz & Peattie (2012) skriver konsumenternas behov - da
den ar moderiktig- samtidigt som den erbjuder miljoméssiga fordelar. Conscious Collection
kan ses som vad Beltz och Peattie (2012) kallar en komplimenterade kollektion, dar H&M
ytterligare har mojlighet att visa sitt engagemang. Den kan hjélpa till att visa pd den

helhetssyn foretaget har gallande hallbarhet.

Som Martensson (2009) beskriver tar marknadsféring av ett foretag hansyn till fler
intressenter an vad marknadsféring av en enskild produkt gér. De produkter som H&M séljer
ar enbart intressanta for kunder eller potentiella kunder, och har utifran utformning olika
huvudsakliga malgrupper (dam-/herr-/barn-plagg). Att kommunicera de program foretaget har
for etiska och miljomassiga fragor genom ett produktvarumarke skapar enligt Aaker (2004)

inte lika starka associationer som att gora det genom ett foretagsvarumarke. H&M framstaller
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sitt engagemang i hallbarhetsfragor mer effektivt genom att kommunicera detta som foretag,
an genom att satsa pa en produktgrupp da enbart de som &r intresserade av en specifik produkt

nas av denna kommunikation.

5.3. Betydelsen av H&M:s kommunikation kring sitt
miljdmassiga och etiska ansvarstagande

Debatten om vikten av att konsumtionen maste bli mer hallbar har gjort att kraven pa foretag
okat. Detta har enligt Keller, Lane och Georgson (2008) gjort att foretag fatt insikt i att
konsumenter har intresse gallande andra aspekter &n enbart produktattribut. Foretag, som
H&M, som har en ledande stallning inom sin bransch kommer, enligt Keller, Lane och
Georgson (2008), att utsattas for granskningar. | H&M's fall har det under hdsten 2012 varit
debatt om den granskning som Tv 4-programmet Kalla Fakta utfort. | denna granskning visas
hur arbetsforhallandena dar foretagets produkter tillverkas ser ut. Det ar belastande for H&M
som foretag att sadana uppgifter uppdagas, da det skadar foretagets CSR-arbetes trovardighet.

H&M’s VD Karl-Johan Persson har under debatten nekat till att stalla upp pa en intervju.
Kalla Fakta har vid flertalet tillfallen forsokt att fa en kommentar, men utan framgang.
Martensson (2009) havdar att det inte &r enbart de budskap som foretagen skickar ut som
paverkar intressegrupperna, utan dven hur manniskor inom foretaget agerar. Om ett foretag
sager en sak, men sedan gor en annan har det en mycket negativ inverkan pa foretagets image
och motarbetar den kommunikation som é&r riktad till marknaden. Persson paverkar genom
detta agerande de associationer som intressegrupper har gentemot foretaget negativt. Aaker
(2004) menar att nar problematik eller kontroverser uppstar och hotar foretaget ar den bésta
I6sningen oftast att erkdnna att fel har begatts och att de problem som finns omgaende skall
I6sas. Den person som ar VD maste vara beredd pa att halla en tillganglig profil. Keller, Lane
och Georgson (2008) séager att genom att halla en hdg profil mot allmanheten da detta &r ett
effektivt satt att kunna uppratthalla och forma bilden av hur foretaget uppfattas av

omgivningen.

De kommentarer som H&M har lamnat gallande amnet har forts fram genom pressreleaser

som finns att lasa pa deras hemsida. Dar erkanner de det att det finns problem i branschen,
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men att det ar deras underleverantérer och regeringarna i de land dar varorna tillvekas som

bér ansvaret for att det ska ske forbattringar.

H&M &ar noga med att kommunicera det arbete som utférs genom hemsidan och
hallbarhetsrapporten, och &ven till viss del i butik. Dock visar den granskning som Kalla
Fakta gjort till viss del att verkligheten ser annorlunda ut. Detta gor att det fortroende som
foretaget byggt upp skadas och informationen som foretaget sander ut mister trovardigthet.

Enligt Keller (2003) ér tillit och fértroende viktiga delar av hur ett foretag uppfattas, dessa
egenskaper utgor basen for de forvantningar som finns pa ett varumarke. Tillit och fortroende
bidrar till en god image, som &r en bra grund att bygga intressentrelationer och kundlojalitet
pa. Att H&M genom att kommunicera pa sin hemsida vill skapa tillit ar tydligt, da de dar
noga beskriver de projekt de ar involverade i och vilka framstegs som gjorts. Detta arbete ger
ocksa foretaget legitimitet, da som DiMaggio och Powell (1983) skriver att foretag som visar
att de ar goda corporate citizens forbattrar sin legitimitet och att chansen for éverlevnad okar.

Ett trovardigt foretag kommer, sager Keller, Lane och Georgson (2008), oftare frias an fallas.
Tonen i de budskap som H&M sénder ut till sina kunder och intressenter ar valdigt viktig,
eftersom att om mottagarna inte ser dessa som trovardiga kommer den uppfattningen &ven
overforas till foretaget. Genom att enbart lasa den information som foretaget star bakom far
en positiv bild av H&M och att deras engagemang verkligen gor skillnad. Dock sticker H&M
inte sticker under stol med att de projekt och samarbeten som de deltar i inte enbart har
positiv inverkan pa natur och sociala fragor, utan att det d&ven gynnar foretaget ekonomiskt. |
fragan om det H&M kommunicerar &r, enligt den definition som Belz och Peattie (2012)
anvander, greenwashing sa anser vi att de slipper undan det skéllsordet i och med att de ar just

oppna med att de sjalva tjanar pa de samarbeten och projekt som ingar i CSR-arbetet.
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6. Slutsats

6.1 Slutsatser

Som foretag kommunicerar H&M en innehallsrik bild av sitt ansvartagande. Genom hemsidan
och den arliga hallbarhetsrapporten illustreras deras engagemang med bilder och videoklipp,
och signalerar hur foretaget gor skillnad i fragorna de fokuserar pa. Pa foretagsniva
kommunicerar H&M sitt CSR-arbete med bade miljomassiga och etiska fragor, men de etiska
fragorna tas framst upp pa de platser dar intressenter som media, leverantorer och
konkurrenter soker information. For H&M é&r det av vikt att visa upp for de intressenter runt
om i samhallet som anser CSR-fragor viktiga att man tar dessa frdgor pa allvar.
Hallbarhetsvisionen och strategin som ska hjalpa dem att uppna sin vision kommunicerar att
foretaget aktivt arbetar med fragorna. En mer selektiv version av H&M:s engagemang ges pa
de kontaktytor foretaget har med sina kunder. | butik, i webbutik, i postorderkatalog och
genom kundklubbsmail kommuniceras i huvudsak de miljofragor som H&M arbetar med. Det
beror antagligen pa att H&M &r medvetna om att de amnen som engagerar deras kunder
framst ar sadana som uppfattas som personligt relevanta. Dessutom &ar miljomassiga mal
mindre komplexa att kommunicera da matbarheten gor det lattare att visa pa resultat. Etiska
fragor kan aven ha den nackdelen att associera lidande hos andra manniskor till H&M:s

verksamhet om de projekt som H&M é&r involverade i kommuniceras i butik.

P& berdringspunkter mellan foretag och kunder uttrycker sig den huvudsakliga CSR-
kommunikationen i konkret form relaterad till sjalva produkterna som H&M séljer. Samtliga
produktrelaterade budskap som fanns rorde miljéfragor, i form av markningar av plagg
tillverkade i ekologisk bomull. Etisk produktrelaterad kommunikation fanns inte alls att hitta.
For H&M som enbart saljer produkter under eget varumarke ar det svart att addera en etisk

dimension till sina produkter, utan att stalla évriga produkter i en samre dager.

Enligt var uppfattning ger H&M intryck av att vilja arbeta seriést med CSR-fragor. Foretaget
kommunicerar 6ppet om att deras engagemang ar givande bade for affarsverksamheten och
for de omraden som berérs av CSR-aktiviterna — exempelvis vattenbesparing och de som
méanniskor som jobbar for dem i produktionen. Det gor att foretagets trovardighet okas i
intressenternas 6gon, och ger intrycket av att det inte ar greenwashing foretaget sysslar med.

Trots anstrangningarna finns det dock delar av foretagandet som det inte kommuniceras om,
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exempelvis sa star det att lasa om besparningar av vatten vid denimproduktion, men inget om
huruvida man dven reducerat anvandandet av miljofarliga &mnen i produktionen. Detta och att
skandaler som laga léner i Bangladesh och Kambodja &nda uppdagas ser vi som strukturella
problem som hela fast fashion branschen tampas med. Da sjalva grundidén ar snabbt och
billigt, skapas en slit- och slang kultur. Féretagande pa de villkoren kraver produktion till lagt
pris, och dessa leverantérer hittas langt i fran konsumenterna av produkterna. Darfor &r
kommuikationen av H&M:s miljémassiga och etiska ansvarstagande centrerat till projekt som

de sjalva bedommer gar att uppvisa resultat av.

6. 2 Forslag till framtida forskning

D4 studien ar av begransade omfattning hade det varit intressant att i framtida forskning
studera hur fler fast fasion féretag kommunicerar sitt miljdmaéssiga och etiska ansvarstagande
och att utvidga undersokning till den internationella arenan. Det hade ocksa varit intressant att
se om det finns fast fashion foretag vars fokus i hogre utstrackning ligger pa att sédlja mer

hallbart tillverkade klader, och vad H&M i sa fall skulle kunna lara sig av dem.

43



/ Referenser

Tidsskriftsartiklar
Aaker, D.A. (2004). Leveraging the Corporate Brand. California Management Review. Vol.
46 No. 3: 6-18.

Carrol, A.B. (1999). Corporate Social Responsibility: Evolution of a Definitional Construct.
Business and Society. VVol. 38 No. 3: 268-295

Chan, R.Y.K. (2010). Corporate Enivronmentalism pursuit by foreign firms competing in
China. Journal of World Business. No 45: 80-92.

Clark, H. (2008). Slow + Fashion -an oxymoron -or a promise for the future...? Fashion
Theory. Vol. 12 Issue 4: 427-446

Dowling, Grahame R. (2006). ”Communicating Corporate Reputation through Stories”.
California management review. Vol. 49, No. 1.

Du, S., Bhattacharya, C.B., Sen, S. (2010). Maximizing Business Returns to Corporate Social
Responsibility (CSR): The Role of CSR Communication. International Journal of
Management Reviews. Vol: 12 No. 1: 8-19.

Dunn, Michael., Davis, Scott. (2004) Creating the brand-driven business: it’s the CEO who
must lead the way. Handbook of Business Strategy. Vol. 5 No. 1:243 - 248

DiMaggio, Paul J., Powell, Walter W. (1983). The Iron Cage Reuvisited: Institutional
Isomorphism and Collective Rationality in Organizational Fields. American Sociological
Review, Vol. 48 No. 2:147-160

Elkington, J. (1998). Accounting for the Triple Bottom Line. Measuring Business Excellence.
Vol. 2 No. 3: 18-22.
Ellen, P.S., Webb, D.J., Mohr, L.A. (2006). Building Corporate Associations: consumer

attributions for corporate socially responsible program. Journal of Marketing. VVol. 34 No.

44



2:147-157.

Forehand, M., Grier, S. (2003). When is honesty the best policy? The Effect of stated
company intent on consumer skepticism. Journal of Consumer Psychology. VVol.13 No.3:349-
356.

Goworek, H. (2011). Social and Environmental Sustainability in the Clothing Industry: a Case
Study of a Fair Trade Retailer. Social Responsibility Journal. VVol. 7 No. 1: 74-86

Goworek, H., Fisher, T., Cooper, T., Woodward, S., Hiller, A. (2012). The sustainable
clothing market: an evaluation of potential strategies for UK retailers. International Journal

of Retail && Distribution Management. VVol. 40 No.12: 935-955.

Gupta, S., Sharma, N. (2009). CSR - A Business Opportunity. Indian Journal of Industrial
Relations. Vol. 44, No. 3: 396 - 401

Joergens, C. (2006). Ethical fashion: myth or future trend? Journal of Fashion Marketing and
Management. Vol. 10 No. 3: 360-371.

Keller, E. (2003). To regain trust, Faking won’t do. Advertising Age, February 24, p. 28.
Menon, S., Kahn, B.E. (2003). Corporate Sponsorships of Philanthropic Activities: when do
they impact perception of sponsor brands? Journal of Consumer Psychology. VVol.13

No.3:316-327.

Ottman, J. A. (1995). When it comes to green marketing, companies are finally getting it
right. Brandweek, VVol. 36 No. 16

Porter, M.E., Kramer, M.R. (2006). Strategy & Society. Harvard Business Review. Vol. 84
No. 12: 78-92

Schmeltz, L. (2012). Consumer-oriented CSR communication: focusing on ability or

morality? Corporate Communications: An International Journal. VVol. 17 No. 1: 29-49.

45



Sen, S., Bhattacharya, C.B., Korschun, D. (2006). The Role of Corporate Social
Responsibility in strengthening multiple stakeholder relationships: a field experiment. Journal
of the Academy of Marketing Science. VVol. 34 Iss. 2: 158-166.

Signitzer, B., Prexl, A. (2008). Corporate Sustainability Communications: Aspects of Theory

and Professionalization. Journal of Public Relations Research. Vol. 20 No. 1: 1-19.
Xie, H.Y.,Boggs, D.J. (2006). Corporate branding versus product branding in emerging

markets:. A conceptual framework. Marketing Intelligence & Planning, Vol. 24 Iss. 4: 347 —
364

Litteratur
Aaker, D. E. (1996). Buildning Strong Brands. New York, The Free Press.

Aaker, D, McLoughlin, D. (2010). Strategic Market Management.Chichester, John Wiley &
Sons Ltd.

Andersen, 1. (1998). Den uppenbara verkligheten -Val av samhallsvetenskaplig metod. Lund,

Studentlitteratur.

Belz, F.M., Peattie, K. (2012). Sustainability Marketing. 2:a upplagan. Chichester, John
Wiley & Sons Ltd.

Christensen, L., Engdahl, C., Graas, N., Haglund, L. (2011) Marknadsundersokning: En
handbok. Upplaga 3. Studentlitteratur AB, Lund

Eriksson, P., Kovalainen, A. (2008). Qualative methods in buisness research. London, Sage.

Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H., Wéngerud, L. (2009). Metodpraktikan. 3:e
upplagan. Stockholm: Nordsteds Juridik.

Holme, I. & Solvang, B. (2001) Forskningsmetodik -Om kvalitativa och kvantitativa metoder.
2:a upplagan. Lund: Studentlitteratur.

46



Keller, K., Lane, A.T., Georgson, M. (2008). Strategic Brand Management. Essex, Pearson

Education Limited.

Kotler, P., Lee, N. (2005). Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your
Company and Your Cause. Hoboken, John Wiley & Sons Inc.

Martenson, R., (2009). Corporate Branding i Kommunikationssamhallet. | Helder, J.,
Lautrup, J., Bredenléw, T. (red.) Kommunikationsteori: en grundbog. s. 241-267.

Kopenhamn, Hans Reitzels Forlag.

Martenson, R. (2009). Marknadskommunikation: Kunden, Varumarket, Lonsamheten. 3:e

upplagan. Lund, Studentlitteratur.

Nordfalt, J. (2007). Marknadsféring i butik. Malmo, Liber.

Ottoman, J. A. (2011). The New Rules of Green Marketing. San Francisco, Berrett-Koehler

Publishers Inc.

Travers, M. (2008). Qualitative Research Through Case Studies. London: SAGE Publications
Ltd.

Visser, W. et al. (red.). 2008. The A to Z of Corporate Social Responsibility. Chichester, John
Wiley & Sons Lts. E-bok.

Wasik, J.F. (1996). Green Marketing and Management. Oxford, Blackwell Publishers Ltd.

Yin, R., (2009). Case Study Research -designs and methods. London, Sage.

Elektroniska kallor - hemsidor

Global Report Initiative

https://www.globalreporting.org/information/about-gri/Pages/default.aspx (2012-12-05)
H&M. 2012. Forséljningsutveckling i november och fjardekvartalet 2012. (2012-12-18)

47


https://www.globalreporting.org/information/about-gri/Pages/default.aspx

http://about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/sv se/NewsRoom/NewsroomDetails/729
919.html

H&M. 2012. H&M Consciuos.
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability.html. (2012-11-27)

H&M. 2012. H&M forsta modeforetaget att lansera ett globalt kladinsamlingsinitiativ.(2012-
12-07)

http://about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/sv se/NewsRoom/NewsroomDetails/glob

al-clothes-collecting-initiative.html

ILO. Economic and social development.
http://www.ilo.org/global/topics/economic-and-social-development/lang--en/index.htm
(2012-12-12)

ILO. 2012. Labour Standards.
http://www.ilo.org/global/standards/lang--en/index.htm (2012-12-14)

Let’s Clean Up Fashion. 2012. The right to a living wage.
http://www.labourbehindthelabel.org/issues/item/736-wages (2012-12-12)

Rena klader. 2008-04-17. Uppférandekoder.
http://www.renaklader.se/industrin/uppforandekoder (2012-12-14)

Statistiska Centralbyran. 2009. Hushallens utgifter.
http://www.sch.se/Pages/TableAndChart 204995.aspx  (2012-11-27)

Textile Exchange. 2012.
http://textileexchange.org/ (2012-12-04)

Elektroniska kallor - rapporter
Europeiska Unionen. 2002. Corporate Social Responsibility: A Business Contribution to
Sustainable Development.

48


http://about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/sv_se/NewsRoom/NewsroomDetails/729919.html
http://about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/sv_se/NewsRoom/NewsroomDetails/729919.html
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability.html
http://about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/sv_se/NewsRoom/NewsroomDetails/global-clothes-collecting-initiative.html
http://about.hm.com/content/hm/NewsroomSection/sv_se/NewsRoom/NewsroomDetails/global-clothes-collecting-initiative.html
http://www.ilo.org/global/topics/economic-and-social-development/lang--en/index.htm
http://www.ilo.org/global/standards/lang--en/index.htm
http://www.labourbehindthelabel.org/issues/item/736-wages
http://www.renaklader.se/industrin/uppforandekoder
http://www.scb.se/Pages/TableAndChart____204995.aspx
http://textileexchange.org/

http://europa.eu/legislation summaries/employment and social policy/employment rights a
nd_work_organisation/n26034_en.htm (Hadmtad 2012-12-05)

Europeiska Unionen. 2011. A Renewed EU Strategy 2011-14 for Corporate Social
Responsibility.
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-business/corporate-social-
responsibility/index_en.htm (Hamtad 2012-12-05)

Fair Trade. 2012. Ar det vért det?
http://www.fairtrade.se/wp-content/uploads/2012/09/%C3%84r-det-v%C3%A4rt-
det_webb.pdf (Hamtad 2012-12-03)

FN. 2007. Universal Declaration of Human Rights.
http://www.un.org/events/humanrights/2007/hrphotos/declaration%20_eng.pdf (Hamtad
2012-12-03)

ILO. Global Wage Report 2008/2009.
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---dgreports/---
dcomm/documents/publication/wcms_100786.pdf (Hamtad 2012-12-12)

Labour Behind the Label. 2011. Let’s clean up fashion.
http://www.labourbehindthelabel.org/campaigns/itemlist/category/243-report (Hamtad 2012-
12-03)

OECD. 2011. OECD Guidelines for Multinational Enterprises.

http://www.oecd.org/daf/internationalinvestment/quidelinesformultinationalenterprises/oecdqg

uidelinesformultinationalenterprises.htm (Hamtad 2012-12-14)

Ovrigt
Tv 4. 2012. Kalla Fakta: Drommen om levnadslon. Sant 2012-10-23
Tv 4. 2012. Kalla Fakta; Sant 2012-12-11

49


http://europa.eu/legislation_summaries/employment_and_social_policy/employment_rights_and_work_organisation/n26034_en.htm
http://europa.eu/legislation_summaries/employment_and_social_policy/employment_rights_and_work_organisation/n26034_en.htm
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-business/corporate-social-responsibility/index_en.htm
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-business/corporate-social-responsibility/index_en.htm
http://www.fairtrade.se/wp-content/uploads/2012/09/%C3%84r-det-v%C3%A4rt-det_webb.pdf
http://www.fairtrade.se/wp-content/uploads/2012/09/%C3%84r-det-v%C3%A4rt-det_webb.pdf
http://www.un.org/events/humanrights/2007/hrphotos/declaration%20_eng.pdf
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---dgreports/---dcomm/documents/publication/wcms_100786.pdf
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---dgreports/---dcomm/documents/publication/wcms_100786.pdf
http://www.labourbehindthelabel.org/campaigns/itemlist/category/243-report
http://www.oecd.org/daf/internationalinvestment/guidelinesformultinationalenterprises/oecdguidelinesformultinationalenterprises.htm
http://www.oecd.org/daf/internationalinvestment/guidelinesformultinationalenterprises/oecdguidelinesformultinationalenterprises.htm

