IMG

Examensarbete i Medie- och kommunikationsvetenskap

Institutionen for journalistik, medier och kommunikation

WWW.Jmg.gu.se

Trender och transparens

En studie av kvinnliga konsumenters installning
till Lindex hallbarhetskommunikation

Forfattare: Mimmi Bladini och Ellen Simonsson

Handledare och kursansvarig: Malin Sveningsson
2015-05-29

GOTEBORGS UNIVERSITET

JOURNALISTIK, MEDIER OCH KOMMUNIKATION



TACK TILL

Malin Sveningsson £6r ditt engagemang, uppmuntran och stod under arbetets ging.
Lindex tor att ni varit uppdragsgivare for studien.
Linda Skogsberg tor ditt initiativ och fortroende.
Vara respondenter £0r att ni delat med er av era kloka tankar.



ABSTRACT

Titel: Trender och transparens
Forfattare: Mimmi Bladini och Ellen Simonsson

Kurs: Examensarbete i Medie- och kommunikationsvetenskap. Institutionen for
journalistik, medier och kommunikation (JMG), Go6teborgs Universitet

Termin: Varterminen 2015
Handledare: Malin Sveningsson
Antal ord och sidor: 16 726 ord exkl. kallforteckning och bilagor, 60 sidor.

Syfte: Undersoka kvinnliga konsumenters instillning till Lindex
hallbarhetskommunikation.

Metod och material: Kvalitativa intervjuer. Sex parintervjuer med 12 kvinnliga
respondenter 1 dldern 20-40 ér frin Goteborgsomradet.

Huvudresultat: Studien visar att de kvinnliga konsumenternas instillning till
Lindex hallbarhetskommunikation dr komplex, da manga aspekter spelar in. Studien
har pavisat ett antal aspekter som mer centrala for installningen 4n andra; synen pa
hallbart mode, personlig relevans, fortroende, trovardighet samt
kommunikationskanal. Av dessa aspekter har personlig relevans visat sig vara
sarskilt betydande, da vikten av detta varit aterkommande. De kvinnliga
konsumenterna anser hallbarhetskommunikation vara nagot som grundas 1 Lindex
och andra modeforetags egenintresse snarare dn ett samhailleligt allmanintresse.
Dock ir detta nagot som accepteras av de kvinnliga konsumenterna, sa linge det

som grundas i egenintresset 1 slutinden gynnar allmanintresset.

Nyckelord: Lindex, hallbarhetskommunikation, hillbart mode, etisk konsumtion,
attityd, tolkning.



EXECUTIVE SUMMARY

Today a fashion company is expected to be transparent and take social, economic
and environmental responsibility. As consumers has become more significant as
stakeholders in this field, the conditions for sustainability communication has
changed. The communication is complex since working for sustainability is
expected but sometimes met with suspicion from consumers. It is therefor crucial
for a fashion company that the sustainability communication is relied

upon by consumers.

The thesis has been conducted on behalf of the fashion company Lindex, with the
purpose to examine female consumers’ attitudes towards Lindex sustainability commmunication.
The thesis has been accomplished with qualitative pair interviews. Six interviews
with two respondents at the time has been performed and the total of respondents
amount to twelve, all women aged between 20-40 years. The theoretical framework
for the thesis consists of three parts; ethical consumption, attitude towards
sustainability communication and interpretation of messages. By using a qualitative
method it is possible to theoretically generalise the results by searching for patterns

and tendencies in the interviews in relation to the theoretical framework.

The main result shows that female consumers’ attitude towards Lindex sustainability
communication is complex, since it depends on many different aspects. The thesis
has shown a few aspects to be more significant than others; the approach to
sustainable fashion, personal relevance, trust, credibility as well as the channel for
communication. Among these aspects, personal relevance has been shown to be
especially significant and recurrent. The thesis also shows that female consumers
consider sustainability communication to be something that cater for Lindex and
other fashion companies’ self-interest, rather than a public interest. However, this is
something that the female consumers accept, as long as it ultimately benefits the
public interest.

Based on the thesis’ results and conclusions, Lindex has been given a
recommendation for their sustainability communication. The recommendation
consists of four keywords; Communicate, Facilitate, Closeness and Dialogue. Lindex
has also been given the recommendation to continue to seek understanding for
female consumers’ attitude towards Lindex sustainability communication, since is it

a changing field.
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1. INTRODUKTION

En kvinna behover nya klider och véljer att ga till Lindex. Hon hittar ett par smygga jeans och en
t-shirt som passar till. Pa t-shirten sitter en gron lapp som sdger att plagget dr gjort av ekologisk
bomull och pd jeansen sitter en etikett som beskriver att de dr hallbart producerade. 1 kassan finns
en skylt om att man kan avrunda sitt kop uppat till forman for de krigsdrabbade flyktingarna i
Syrien. Pd vigen ut ser hon i skyltfonstret reflam for det nya designersamarbetet till forman for
Rosa Bandet.

Det ir inte langre unikt att ett modeféretag arbetar med hallbarhet utan det
torvantas snarare att man ska vara transparent och visa hur man tar socialt,
ekonomiskt och miljémassigt ansvar. I dagens globaliserade samhille lever
minniskor narmare varandra an nagonsin forr vilket gor virldens aktorer beroende
av varandra (Micheletti, 2003). Det blir darmed svart for fOretag att gdmma sitt
arbete for allminheten och sirskilt f6r modeforetagen som utgor stora aktorer i
samhallet med sin omfattande produktion.

Konsumenterna ar idag en splittrad grupp som ror sig 1 olika riktningar, dar manga
efterstravar snabba losningar och Okar sin konsumtion samtidigt som
medvetenheten 6kar hos manga (Sustainable Brand Insight, 2015). En typ av
konsument med 6kad medvetenhet, sa kallade politiska konsumenter, oroar sig for
hallbarhetsfragor som klimatférandringar samt miljofragor. Framforallt kvinnor har
1 storre utstrickning visat sig vara politiska konsumenter (Stolle & Micheletti, 2013).
I takt med att konsumenten blivit en storre intressent gallande hallbarhetsfragor har
torutsattningarna for modeforetagens hallbarhetskommunikation foriandrats.
Hallbarhetsfragor som tidigare fraimst rapporterats om i arsredovisningar
kommuniceras darfér nu aven 1 fler av modeforetagens kanaler som 1 butiker,

genom kampanjer och i sociala medier.

For ett modeforetag innebir hallbarhetskommunikation inte bara att visa hur man
tar ansvar for sin egen verksamhet och bemota eventuell kritik.
Hallbarhetskommunikation kan dven ha en opinionsbildande funktion och verka for
att uppmuntra konsumenter till att gora de hallbara val som erbjuds. Att



kommunicera hallbarhet kan dock vara en komplex uppgift, da ansvarstagande som
torvantas av modeforetagen ofta bemots med misstainksamhet. For hur kan ett
modeforetag arbeta for ett allmanintresse; en bittre virld, nar det egentligen
toretrider ett egenintresse; att salja klader och ga med vinst? (Fredriksson, 2008).

Jessica Cederberg Wodmar skriver i sin bok Hyfsat Hallbar (2014) att foretag bor
kommunicera sitt hallbarhetsarbete. Hon menar att kommunikation ar nyckeln till
engagemang, kunskap, insikt samt lonsamhet och dirmed betydande i arbetet mot
en hallbar framtid. Att kommunicera férsvaras dock av att samhallsdebatten kring
hallbarhetsfragor idag domineras av kritiska angrepp och detaljgranskning. Detta
kan gora foretag radda att kommunicera hallbarhet da risken att hingas ut for det
man znfe gOr ar storre an chansen att bli uppmarksammad for det man gér (ibid).
Dessutom kan héllbarhetskommunikation upplevas splittrad da experter som
granskande organisationer och investerare vill ha hard data med matbara siffror
medan konsumenter vill ha mer lattbegriplig och allmidn kommunikation (Borglund
et al 2009).

Denna studie gors pa uppdrag av Lindex, ett modeforetag vars
hallbarhetskommunikation 1 allra hégsta grad berors av den komplexitet som
beskrivits ovan. Lindex menar att deras hallbarhetsarbete dr omfattande och mycket
ar kvar att astadkomma, men att foretaget lange arbetat aktivt med hallbarhet och
stravat efter att vara en ansvarstagande aktor. Lindex har historiskt sett arbetat mer
med hallbarhet 4n vad man kommunicerat till konsumenterna, av tva huvudsakliga
skal. Det ena skilet 4r att det funnits en radsla att skada fortroendet hos
konsumenterna om man kommunicerar f6r mycket. Det andra skilet ar att
hallbarhetskommunikation tidigare haft studenter, universitet, intresseorganisationer
och liknande som primira intressenter. Denna typ av intressenter har ofta sjilva
sokt information via exempelvis hemsidan eller hallbarhetsrapporten. Da
konsumenten nu blivit en allt storre intressent kravs dirmed en mer utatriktad
kommunikation och det finns ett behov av att 6verkomma riadslan for att
kommunicera for mycket (personlig kommunikation, Linda Skogsberg,

25 mars 2015).

Lindex har dessutom formulerat en ambition om att 80 % av deras utbud ska vara
hallbart till 2020. Vid denna tid sager ambitionen aven att Lindex ska vara recognized
as a leading fashion retailer, known as one of the most sustainable, open and trusted companies in
the industry (Lindex, u.a.). Ambitionen innebir att Lindex star infér utmaningar varav
en ar hur hallbarhetsarbetet ska kommuniceras till konsumenten. Med denna
utmaning som grund har Lindex gett uppdraget att utfora en studie som kan ge



battre forstaelse for kvinnliga konsumenter, som utgor foretagets malgrupp, och
deras instillning till f6retagets héallbarhetskommunikation.

Med anledning av dagens 6kade forvantan pa foretags hallbarhetskommunikation,
den splittrade konsumentgruppen och komplexiteten i kommunikationsformen
syftar denna studie till att undersika kvinnliga konsumenters installning till

Lindexc hallbarhetskommunikation.

1.1 Samhallelig problematisering

Studien amnar ge forstaelse for kvinnliga konsumenters instillning till Lindex
hallbarhetskommunikation, vilket kan hjilpa foretaget att anpassa sin
kommunikation utifran konsumenternas instéillning och behov. Studien genomfors
med Lindex som fallstudie men de insikter som kommer av studien kan dven vara

av varde for andra foretag.

Som nimnts ovan forvantas hallbarhetsarbete av foretag 1 allmanhet och ett
modeforetag som Lindex 1 synnerhet. Att hallbarhetsarbetet forvantas men
hallbarhetskommunikationen bemots med skepsis medfér en problematik som
giller t6r saval Lindex som andra foretag, da foretagen ar beroende av
konsumenters instillning och agerande. Ett fOretags existens hanger pa dess
lonsamhet och ett foretag som Lindex kommer rimligtvis 1 langden att exempelvis
inte kunna satsa pa de hallbara plaggen om inte konsumenter koper dem. Pa samma
satt blir en insats som textilatervinning i butik rimligtvis svar att motivera om
konsumenterna inte nyttjar denna tjanst. Med konsumenter i en betydande roll blir
torstaelse for deras installning dirmed central f6r de foretag som stravar efter att
vara hallbara aktorer. Utifran forstaelse f6r konsumenters installning kan foretaget
sedan skapa mervirde for densamma med sin hallbarhetskommunikation. Upplever
konsumenter det trovirdigt och valjer de hallbara alternativ som erbjuds, blir det 1
sin tur Ionsamt for foretaget att fortsitta satsa pa hallbart mode och cirkeln ar
sluten. Med slutna cirklar och lénsamt hallbarhetsarbete, 6kar incitamenten for

toretag att ta ansvar for sin verksamhet och dess inverkan pa samhallet.

Aspekter som lyfts i inledningen samt 1 detta avsnitt motiverar studiens relevans for
savil Lindex, andra foretag som satsar pa att vara hallbara aktorer samt i

torlingningen samhallet i stort.



1.2 Vetenskaplig problematisering

Hallbarhet ar ett vil utforskat omriade och manga studier har undersokt om och hur
toretag kommunicerar héallbarhet, med utgangspunkt i innehallet och sandaren.
Exempel pa sidan forskning ar Magnus Fredrikssons doktorsavhandling (2008) dar
han undersokte borsnoterade foretags arsredovisningar, for att studera valen av vad
som benimndes som ansvarsretorik. Studien visade pa att kommunikationen framst
styrdes av marknadens virderingar, att beskrivningen av ansvarstagandet overdrevs
och sjilvkritiken uteblev. Till skillnad fran studier likt Fredrikssons, har var studie
ett mottagarperspektiv da den tar utgangspunkt i mottagarens installning.

Det har skrivits flera kandidatuppsatser inom omradet, dér vanligt forekommande ér
tokus pa konsumentens installning till hallbart mode 1 relation till hens beteende och
utgangspunkt i ekonomi, textilinkép samt marknadsforing (Andersson & Putak,
2012, §jolin & Strémberg 2011). Till skillnad fran tidigare kandidatuppsatser avser
var studie att fokusera pa instillningen till hallbarhetskommunikation utifran
omradet media- och kommunikationsvetenskap. Utifran detta vetenskapliga omrade
avser studien att tillfora nya insikter om installning till hallbarhetskommunikation.

Viss forskning har gjorts pa konsumenters instillning till hallbarhetskommunikation,
likt masteruppsatsen Unga individers attityd gentemot CSR och CSR-kommmunikation (2010)
som kombinerar innehallsanalys med intervjustudie. Studien visar att det finns en
storre medvetenhet hos konsumenter idag och att man forvintar sig att foretag
arbetar med hallbarhet, samtidigt som det finns en misstainksamhet mot
hallbarhetskommunikation (Ohlin, 2010). Trots att tidigare forskning gjorts pa
konsumenters instéllning till hallbarhetskommunikation dr bilden av detsamma
tfortfarande begrinsad och da omradet ar i stindig utveckling finns behov av
kontinuerlig forskning (Beckmann, 20006). Mycket av den éldre forskningen har
dessutom genomforts med utgangspunkt 1 USA vilket inte appliceras sa vil pa
Europa (ibid). Forskningen visar namligen att det finns nationella och kulturella
skillnader pa instillningen till hallbarhetskommunikation (Maignan & Ferrell, 2003).
Det finns dirmed utrymme for fler studier med svensk utgangspunkt.

Aven om vir studie ir en fallstudie av Lindex kan resultatet bidra med insikter om
installning till hallbarhetskommunikation som ar virdefulla aven i sammanhang
utanfor Lindex. Studien ér vetenskapligt intressant da hallbarhetskommunikation ar
en vixande typ av foretagskommunikation som omges av komplexa forutsattningar.
Denna studie kan bidra med kunskap om vilka aspekter som blir betydande for
installningen till hallbarhetskommunikation.



2. BAKGRUND

2.1 Om Lindex

Lindex ar ett svenskt modeféretag som ar en del av den finska, bérsnoterade
koncernen Stockmann Group. Lindex startades 1954 och har genom édren utvecklats
till ett av Sveriges storsta modeforetag med niarmare 500 butiker i 18 lander. Lindex
erbjuder idag mode inom dam, barn och underklider samt kosmetik och
accessoarer. Varje ar produceras ungefir 80 miljoner plagg pa uppdrag av Lindex
och produktionen sker pa cirka 350 externa fabriker, frimst 1 Kina, Indien och
Bangladesh (Lindex, u.4.).

Lindex efterstravar ett ansvarstagande i samtliga delar av sin verksamhet. Hallbarhet
pa Lindex innebir dels att silja sikra klader i hallbara butiker. Gallande
produktionen av kliderna som siljs innebir héllbarhetsarbetet att arbeta f6r goda
arbetsforhallanden med hinsyn till manskliga rattigheter, héallbara material samt
minskad vatten-, el- och kemikalieférbrukning. Lindex har dven flera samhilleliga
engagemang och samarbetar med valgérenhetsorganisationer som Rosa Bandet,
Runda Upp och WaterAid. I produktionslinder engagerar Lindex sig bland annat i
School of Hope f6r barn 1 Bangladesh och utbildningsprogrammet HER Project for
kvinnliga fabriksarbetare (Lindex u.a..).

2.2 Begreppsdefinitioner

For att tydliggora studiens utgangspunkt, kommer centrala begrepp att diskuteras
och definieras utifrin féljande termer: CSR, foretagsansvar, hallbarhet
och hallbarhetskommunikation.



2.2.1 CSR, foretagsansvar och héllbarhet

Foretags ansvarstagande ar en foreteelse med manga namn och definitioner. Det
tidigast vedertagna begreppet CSR, Corporate Social Responsibility, vixte fram som en
motkraft till ansvarslost foretagande och foéddes i en vdg av foretagsskandaler som
uppmarksammades efter millennieskiftet. Foretag borjade da frivilligt ansluta sig till
olika samhallsfrimjande initiativ gallande exempelvis manskliga rattigheter,
arbetsvillkor, milj6 och korruption. Detta for att visa sin stindpunkt och skapa
tortroende fran omgivningen. En grund 1 CSR-begreppet ar att det handlar om att
skapa ‘license to operate’, att foretag agerar 1 enlighet med sambhallets normer vilket
ger fortroende for foretaget som i sin tur Okar affiarsformagan (Borglund et al,.
2009). CSR ir ett omdiskuterat begrepp med manga definitioner och det har ansetts
vara alltfor otydligt (Beckmann, 2006). Som en reaktion pa att begreppet CSR lade
tor stor vikt vid foretags sociala ansvar borjade begreppet CR, Corporate Responsibility
anvindas. Den svenska motsvarigheten ar foretagsansvar och detta ansags vara ett
bredare begrepp som inkluderade fler aspekter pa ansvarstagande (Borglund et al,.
2009). Trots att ansvarstagande i allmédnhet ar en positiv foreteelse ar CSR ett
koncept som kritiserats. Milton Friedman (1970) publicerade krittk mot CSR i en
vialkand artikel dir hans stindpunkt var att ett foretags enda sociala ansvar ar att 6ka
sina vinster (Friedman, 1970, 30 september).

Da uttrycket CSR féddes 1 en tid av foretagsskandaler och betydelsen grundas i att
agera enligt samhallets normer for att 6ka affarsformagan, dr begreppet lastat med
en del negativa associationer. Ett alternativt begrepp som idag anvinds frekvent
gillande foretags ansvarstagande ar ‘sustainability’ med den svenska motsvarigheten
hallbarbet. Det ar ett begrepp som anses vara en bittre term da det ar mer
inkluderande an andra begrepp (Grankvist, 2009). Med anledning av dess
inkluderande omfattning och att det dessutom ar mer neutralt kommer begreppet
hallbarhet att anvindas i denna studie.

En entydig definition pa hallbarhet ar svar att finna och begreppet har kommit att
innehalla en del vaghet. Robert Solow (2000) menar att det maste accepteras att
hallbarhet ér ett vagt begrepp men att det 6vergripande handlar om att visa hansyn
till kommande generationer. En vedertagen utgangspunkt f6r begreppet hallbarhet
ar en definition av héllbar utveckling som lanserades ar 1987 i
Bruntlandskommissionens rapport (s. 16) till FN:s generalférsamling:

En hdllbar utveckling dr en utveckling som tillfredsstéller dagens behov utan

att dventyra kommande generationers mojligheter att tillfredsstilla sina behov.



Utifran ovanstaende definition beskrivs hallbar utveckling som att langsiktigt bevara
vattnets, jordens och ekosystemens produktionsformaga samt att minska negativ
paverkan pad naturen och minniskors hilsa. Det betonas att hallbarhet bor ses
utifran tre dimensioner; social hallbarhet, ekonomisk hallbarhet och ekologisk
hallbarhet (World Commission on Environment and Development, 1987). For
Lindex innebar detta att arbeta for ett socialt, ekonomiskt samt miljomassigt
ansvarstagande och se till att verksamheten inte bidrar till en utveckling som kan

aventyra mojligheterna f6r kommande generationer.

2.2.2 Hallbarhetskommunikation

Utifran ovanstaende definition av héllbarhet, vad innebir da begreppet
hallbarhetskommunikation? Hallbarhetskommunikation kan besktivas utifrin tva
betydelser. Det handlar dels om att kommunicera sina hallbarhetsaktiviteter genom
kommunikation, marknadsforing, PR och produkter. Det handlar dessutom om att
visa ansvar genom en oppen, transparent kommunikation som ger konsumenter

mer insyn an vad lagstiftning kriver (Beckmann, 2000).

Hallbarhetskommunikation kan férekomma i olika former med flera malgrupper.
Lindex hallbarhetskommunikation sker genom en arlig héllbarhetsrapport, pa
toretagshemsidan samt genom kampanjer, 1 butiker och sociala medier med
varierande omfattning (personlig kommunikation, Linda Skogsberg, 25 mars 2015).
I denna studie kommer begreppet hallbarhetskommunikation omfatta samtliga delar
av Lindex hallbarhetskommunikation. Dock kommer fokus inte liggas pa
hallbarhetsrapporten som har investerare och intresseorganisationer som fraimsta
malgrupp. Istallet kommer studien ta utgangspunkt i den kommunikation som sker
genom hemsidan, kampanjer, i butiker och sociala medier dir konsumenten utgor

en stor del av malgruppen.



3. SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Syftet med studien ar att #ndersika kvinnliga konsumenters instillning till 1index

hallbarbetskommunikation, utifran nedanstiende friagestallningar:

®  Hur forhaller sig kvinnliga konsumenter till hallbart mode?
Genom denna fragestillning soks forstaelse for kvinnliga konsumenters
torhallningssatt till och forestallningar om hallbart mode, samt de drivkrafter
som far dem att vilja hallbart mode. Detta ar intressant dd forhallningssattet
till hallbart mode som omrade rimligtvis ar relevant for ens installning till
Lindex haillbarhetskommunikation.

® [ad har kvinnliga konsumenter for installning till att modeforetag kommunicerar
hallbarbet?
Denna fragestallning syftar till att undersoka hur kvinnliga konsumenter ser
pa att modeforetag kommunicerar héllbarhet utifran aspekter som fértroende
och trovirdighet. Detta dr intressant da instillningen till modeforetags
hallbarhetskommunikation 1 allmanhet rimligtvis ar relevant for instillningen
till Lindex hallbarhetskommunikation.

®  Hur upplever kvinnliga konsumenter Lindex befintliga hallbarbetskommunikation?
Med foregaende fragestallningar som grund, avser denna fragestallning
undersoka instillningen till specifikt Lindex hallbarhetskommunikation
utifran dess utformning. Detta ar intressant da upplevelsen av Lindex
befintliga héllbarhetskommunikation ar relevant for installningen till Lindex
hallbarhetskommunikation.

3.1 Avgransning

Studien har avgrinsats till att undersoka kvinnliga konsumenters instéllning till
Lindex hallbarhetskommunikation. Den kommer dirmed inte behandla det hallbara
beteendet 1 nagon storre utstrackning, med undantag for hur beteendet eventuellt

paverkar instillningen.



4. TEORI OCH TIDIGARE FORSKNING

Detta kapitel avser att beskriva teori och tidigare forskning som tagits som
utgangspunkter for studien och tolkningen av dess resultat. Kapitlet bestar av tre
delar: etisk konsumtion, attityd till hallbarhetskommunikation samt tolkning av
budskap. Kapitlet har disponerats for att borja 1 det generella och sedan mynna ut i
det specifika. Kapitlet avslutas i en sammanfattning av de tre delarna.

4.1 Etisk konsumtion

Da forhallningssattet till hallbart mode rimligtvis ar relevant for ens instillning till
Lindex hallbarhetskommunikation, inleds teorikapitlet med en 6vergripande

beskrivning av etisk konsumtion.

4.1.1 Den politiska konsumenten

Som berorts i inledningen har globaliseringen av samhallet inneburit att manniskor
runt om i virlden idag lever nirmare varandra an nagonsin forr. Globaliseringen har
gjort aktorer mer beroende av varandra och ansvarstagandet for samhallet har
diarmed betonats som nagot som manga aktorer tillsammans maste bara. Da
konsumenterna ar betydande aktorer har utvecklingen lett till att manniskor 1 storre

utstrackning uppmanas ta ansvar for sin konsumtion gallande savil tjinster som mat

och klader (Micheletti, 2003).

Micheletti (2003) beskriver tva typer av konsumenter; den ekonomiska
konsumenten och den politiska konsumenten. Den ekonomiska konsumenten ar
framst ute efter ett bra kop i forhallande till materialkvalitet och ekonomisk kostnad.
Hen oroar sig framst for negativa férandringar som kan ske 1 ens fysiska nirhet som
arbetsloshet, ekonomiska kriser och terrorism (Stolle & Micheletti, 2013).



Den politiska konsumenten diremot, bryr sig inte bara om produkten i sig utan
aven om dess etiska virde. Denne konsument virderar sina kop utifran politiska
aspekter och valen grundar sig 1 etik, fortjanster och normer (Micheletti, 2003). Den
politiska konsumenten oroar sig i storre utstrackning for fragor med
hallbarhetsaspekter som klimatforindringar och miljofragor

(Stolle & Micheletti, 2013).

Politisk konsumtion har vaxt fram ur en férandring 1 relationen mellan det offentliga
och privata. Globalisering och individualisering har 6ver tid minskat statens politiska
inflytande 6ver den enskilda individen. I takt med statens minskade inflytande har
individens moijlighet till paverkan 6kat, vilket lett till att ansvaret delvis forflyttats.
Micheletti definierar politisk konsumtion somy; power relations among people and choices
about how resources should be used and allocated globally (Micheletti, 2003:x). Konsumenter
har kommit att bli viktiga samhallsaktorer vilket gor att konsumtion inte enbart ar
en privat ensak utan aven en makthandling 1 det offentliga (ibid).

Konsumentens stallningstaganden kan ses som ett kollektivt ansvarstagande men
aven ett uttryck for individens sjalvbild, da konsumtion kan anviandas for att
tormedla sin dsikt och strava efter forandring genom att stotta eller motsitta sig en
produkt (Micheletti, 2003). D4 politisk konsumtion kan férmedla individens
sjalvbild blir aven teorin om ‘warm-glow-giving’ intressant att inkludera som en
aspekt i sammanhanget. Teorin har fraimst anvints 1 valgbrenhetssammanhang men
ar relevant aven for denna studie da hallbarhet precis som vilgorenhet grundas 1 ett
ansvarstagande. James Andreoni (1989) menar namligen att manniskor inte enbart
agerar pa ett ansvarstagande sitt fOr att de ar osjalviska och virnar om
samhallsfragor i stort. Det kan aven grundas 1 en striavan att uppleva en ‘warm glow’,
att de vill kinna sig osjélviska. Osjalviska, ansvarstagande handlingar kan darmed
syfta till positiv bekriftelse for individen och for att uttrycka en efterstravansvard
sjalvbild.

4 1.2 Kollektiva och individuella varden

Oavsett om man ér en politisk eller ekonomisk konsument, kan ens konsumtion och
installning paverkas av virden. Virden utgors av manskliga grundliggande
motivationer, orientering i tillvaron och vigledning i vad som ar viktigt i livet.
Minniskans virden kan beskrivas ur tva dimensioner dir den ena dimensionen
bestar av kollektiva virden; allmanintresset gentemot individuella virden;

egenintresset. Den andra dimensionen staller 6ppenhet infor foérandring mot
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bevarande av sikerhet och tradition (Schwarts, 1992). Av dessa dimensioner ar den
om kollektiva och individuella virden framforallt relevant da forskning visar pa att

konsumenten sirskiljer personliga och sociala konsekvenser av foretagsbeteende

(Baron, 1999).

Virdedimensionen om kollektiva gentemot individuella virden daterkommer aven
inom tidigare forskning om instillning till hallbart mode. Forskningen visar att det
tinns en skillnad 1 konsumentens intresse for det som har en direkt paverkan pa den
enskilda halsan gentemot det som konsumenten indirekt paverkas av. Manga
konsumenter kianner inte till de gynnsamma effekter som hallbar klidkonsumtion
kan medfora, da det utéver direkt paverkan pa den enskilda halsan ofta handlar om
ett vidare samhallsansvar (Gam, 2011).

4.2 Attityd till hallbarhetskommunikation

Da studien avser att undersoka kvinnliga konsumenters instillning till Lindex
hallbarhetskommunikation ar det relevant att beskriva hur instillning fungerar och
formas. Da installning kan likstéllas vid attityd har detta avsnitt tillignats relevant
teori om attityd i allmanhet samt tidigare forskning pa instillning till
hallbarhetskommunikation 1 synnerhet.

4.2.1 Vad ar en attityd?

Attityder har en schematisk funktion som kategoriserar och forenklar tolkningen av
omvirlden (Fazio et al., 1989). Attityd kan definieras som ens summerade
utviardering av ett attitydobjekt och en bedémning om huruvida man upplever detta
vara positivt eller negativt (Eagly & Chaiken, 1993). Begreppet attitydobjekt
innefattar allt som gar att ha en uppfattning om likt personer, produkter och
toreteelser (Druckmann & Lupia, 2000).

Attityder anses framst vara socialt formade men gillande hur de formas finns flera
perspektiv (Bohner & Winke, 2002). Ur ett psykologiskt perspektiv anses attityd
byggas upp langsiktigt av kunskap, intresse och erfarenhet med kontexten som
betydande faktor (Nilsson & Martinsson, 2012). Det statsvetenskapliga perspektivet
pa attityd domineras dock av tron pa att det inte finns nagra stabila attityder utan
varje gang en attityd efterfriagas eller behovs sa formas den pa nytt. I detta synsitt dr
interaktion, ny information och kontext av stor betydelse. Attityd blir ett resultat av
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de argument och Overvaganden som dyker upp 1 medvetandet vid det tillfallet
(Druckmann & Lupia, 2000).

De ovanstiende perspektiven pa attityd kompletterar varandra, varav ett perspektiv
som kombinerar de bada blir relevant. Ett perspektiv som utgér en kombination
innebar att stabila attityder existerar men att dessa kontinuerligt och omedvetet
uppdateras. Uppdateringen sker genom att ny information om ett attitydobjekt
integreras med den lagrade attityden (Lodge et al., 1989).

4.2.2 Hur attityd formas

Alice Eagly och Shelly Chaiken ar tva amerikanska professorer vars bidrag till
attitydforskning ar frekvent forekommande. I artikeln The psychology of attitudes
utvecklar de hur attityder kan forklaras som processer utifran tre aspekter; kanslor,
kunskap och beteende. Affektiva processer refererar till de positiva eller negativa
kanslor som uppstar till attitydobjektet. Kognitiva processer handlar om ens
kunskaper om samt uppfattning och erfarenhet av ett attitydobjekt.
Beteendemiissiga processer handlar om det beteende som ir relaterat till attityden
och blir relevanta da man striavar efter att vara konsekvent i sin attityd och beteende.
Detta innebir att man kan ha en viss attityd men agerar inte i enlighet med denna.
Det ir dé inte sjalvklart att man férandrar beteendet utan dven rimligt att man
istallet forandrar sin attityd for att matcha och rittfirdiga beteendet. Processerna ar
beroende av varandra och teorin visar pa hur en attityd inte star ensam utan formas i

relation till nagot (Eagly & Chaiken, 1993).

Vidare kan de affektiva processerna liknas vid intresse och studier visar att det finns
ett Okat intresse for hallbarhetsfragor. Konsumentens instéllning till hallbarhet samt
hallbarhetskommunikation kan dock vara hogst individuell. Tidigare forskning har
visat att konsumentens personliga koppling till andamalet i form av intresse och
kunskap ar en betydande aspekt (Beckmann 2006). Minga konsumenter har ett
intresse men kunskapen och medvetenheten varierar (Boulstridge & Carrigan, 2000,
Lewis, 2003)

4.2.3 En positiv men skeptisk konsument

Forskning visar pa att installning till foretags hallbarhetsarbete paverkas av dess
generella rykte, men att konsumenter 6verlag har en positiv attityd till de foretag
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som arbetar med héllbarhet (Beckmann, 2006). Forskningen visar dock pa att manga
konsumenter ér skeptiska och cyniska mot foretags hallbarhetskommunikation
(Swaen & Vanhamme, 2005). Konsumentens kritiska instillning kan till viss del
beskrivas utifran paverkan-kunskaps-modellen nir hallbarhet kommuniceras i
marknadsfoéringsform. Modellen utgar ifran att konsumenten har kunskap om samt
viarderar knep och metoder som anvinds i marknadsforing. Denna kunskap om
toretags paverkansmetoder gor att konsumenten kan anta en kritisk instillning
genom att forsoka genomskada foretagets avsikter och taktik

(Friestad & Wright 1994).

Vidare kan konsumentens kritiska instillning harledas till misstankar om ‘green-
washing’. Begreppet anvinds nir féretag marknadsfor sin verksamhet som mer
hallbara dn de egentligen ar eller betonar ett visst ansvarstagande for att dolja annat
oetiskt beteende. ‘Green-washing’ ar en vanligt f6rekommande foreteelse som inte
imponerar pa konsumenten, vilket kan leda till att konsumenten intar en skeptisk
installning och undrar vad foretaget egentligen doljer (Grant, 2007). Konsumenten
kan till och med opponera sig mot hallbarhetskommunikation om det anses frimja
toretagets intressen och syften snarare dn en genuin omtanke for samhallet (Emery
2012). Aven om ‘green-washing’ blivit vanligare i takt med att hallbarhet blivit mer
centralt, ar det en aspekt som ansetts relevant under en lingre tid. Redan 1999
visade forskning pa att konsumenters instéillning paverkas mer av ett foretags
oetiska beteende dn dess ansvariga beteende. For foretag kan det skada mer att agera
oetiskt an vad det hjalper att agera ansvarsfullt (Folkes & Kamins 1999).

Att vara en helt hallbar kladkonsument édr nistan omojligt, da hallbart mode ar ett
komplext omriade. Komplexiteten f6r omradet i sig utgor en aspekt for varfor
hallbarhetskommunikation riskerar att bemoétas med en skeptisk installning fran
konsumenten (Bjork 2002). Det blir darmed centralt att som konsument kinna
tortroende for foretaget. Upplevs trovardighet och transparens hos foretaget kan
konsumenten bli mer positivt instilld till hallbarhetskommunikationen
(Olausson, 2009).

Vidare utgér kommunikationskanalen en viktig aspekt for installningen till
hallbarhetskommunikation. Oavsett huruvida konsumenten upplever fértroende for
toretaget, forekommer en mer positiv instillning nar information kommer fran
kallor som inte styrs av fOretaget utan ses som oberoende (Swaen & Vanhamme,
2005). Denna aspekt visade sig aven vara relevant f6r masteruppsatsen Unga
indviders attityd gentemot CSR och CSR-kommunikation som visade pa att
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hallbarhetskommunikation bemodttes med mindre misstanksamhet nir
informationen kom frin objektiv killa (Ohlin, 2010).

4.2.4 Fyra typer av konsumenter

Baserat pa en studie som gjordes 2001 utvecklade Marylynn Carrigan & Ahmad
Attala en modell med fyra typer av konsumenter sett till medvetenhet och
installning till hallbarhetskommunikation (se nedan). Gruppen omtinksamma och
etiska it de konsumenter som soker information om hallbarhet och agerar utefter
sina attityder. De dr mest benagna att vara mottagliga for
hallbarhetskommunikation. De som tillhor gruppen forvirrade och osdkra it
intresserade men blir forvirrade av bristen pa vigledning och motsagelsefull
information om hallbarhet. Gruppen ¢yniska och ointresserade ar 6vertygade om att
foretag inte arbetar genuint for hallbarhet och varderar attribut som pris, kvalité och
bekvamlighet mer dn hallbarhet. Gruppen omedpetna saknar medvetenhet och
intresse vilket inte gor de sirskilt mottagliga f6r hallbarhetskommunikation (2001).

CSR awareness

High Low
High Caring Confused
and ethical and uncertain
CSR
response
Cynical and
Low y Oblivious

disinterested

(Carrigan & Attala, 2001)
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4.3 Tolkning av budskap

Kvinnliga konsumenters forhéallningssatt till konsumtion samt installningen till
hallbarhet och héllbarhetskommunikation utmynnar rimligtvis 1 en aktiv tolkning av
de budskap som hon méter. Detta teoriavsnitt avser darfor att beskriva selektiva
processer samt Stuart Halls teoti om Encoding/Decoding.

4.3.1 Selektiva processer

For att budskap ska kunna tolkas ar det en forutsattning att mottagaren moter och
bearbetar budskapet. For att kunna hantera all den information som mots dagligen

har minniskan som en férsvarsmekanism utvecklat selektiva processer 1 fyra steg

(Eagly & Chaiken, 1993).

Selektiv exponering handlar om att man valjer vilka foreteelser man gor sig tillganglig
infér. Minniskor tenderar att exponera sig for kommunikativa sammanhang som
overensstimmer med egna attityder och undviker pa samma satt det som strider

mot uppfattningarna.

Selektiv uppmdrksambet innebir att manniskor valjer vad av den foreteelsen man
exponerat sig for som man uppmarksammar. Man tenderar att uppmirksamma de
delar av kommunikationen som 6verensstimmer med ens attityder, intressen

och Overtygelser.

Selektiv perception behandlar hur man viljer att tolka det man valt att uppmarksamma.
Detta gors utifrin manniskans behov, viljor, attityder och andra
psykologiska faktorer.

Selektiv hagkomst handlar om vad man viljer att minnas av en foreteelse i efterhand.
Aven hir har minniskan littare att komma ihdg den information eller
kommunikation som 6verensstimmer med egna asikter och varderingar (Eagly &

Chaiken, 1993).

Resonemanget om de selektiva processerna betonar det individuella i vilka
toreteelser man moter, uppmirksammar samt hur man tolkar och vad man minns 1
efterhand (Fagly & Chaiken, 1993). For att méinniskor ska uppmarksamma och
bearbeta budskap 6verhuvudtaget ar motivation, det vill siga hur relevant budskapet
ar for mottagaren, den viktigaste faktorn (Chaiken, 1987).
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Medieforskaren Jesper Stromback (2014) menar att de selektiva processerna styr
minniskors uppfattning av medieinnehall. Uppfattning av information sker
undermedvetet och manniskan sjilv ar endast medveten om en brakdel av all
information som man méter. Det har gor att det ar svart att ta reda pa i vilken
utstrackning manniskor tar del av medieinnehadll (ibid). P4 samma satt kan det vara
svart att avgora hur kommunikation uppfattas 6verlag, da de selektiva processerna

alltid spelar in i manniskors uppfattningar.

4.3.2 Encoding/Decoding

Av de fyra selektiva processerna som presenterats ovan, handlar selektiv perception
om hur man tolkar budskap och ar intressant att utveckla utifran Stuarts Halls teori
Encoding/Decoding. Att kommunikation fungerar som en injektionsnal dir
avsandaren har makt att styra den passiva mottagaren anses idag vara ett foraldrat
synsitt. Istillet domineras synen pa kommunikation som nagonting interaktivt som
sker i relationen mellan den aktiva mottagaren, meddelandet och sammanhanget
(McCombs, 2006). En forskningstradition dir detta synsitt betonats ar Cultural
Studies dar fokus lagts pa publikens tolkningsprocesser (Hall et al., 1996).

Stuart Hall ar en av Cultural Studies mest framtradande forskare. Han betonade
kommunikation som en interaktiv process och struktur dar mottagaren ar aktiv i sin
tolkning av ett meddelandes betydelse. Utifran detta grundade han teorin om
Encoding/Decoding som innebir att avsindaren ligger en mening i sitt budskap;
‘encoding’, som mottagaren sedan skapar sin egen mening av; ‘decoding’. Det finns
ingen garanti for hur ett meddelande kommer att uppfattas da mottagaren avkodar
meddelandet utifran sina forutsattningar. Utifran denna teori ses kommunikation
som en meningsskapande process dir tolkningen skiljer sig at beroende pa sociala,
kulturella och framférallt individuella faktorer hos mottagaren (Hall, 1980). Hall
menade att mottagaren kan tolka meddelandet pa tre satt; dominant tolkning,
térhandlad tolkning eller oppositionell tolkning. Om budskap tolkas dominant
reagerar mottagaren i enlighet med det avsandaren avsett och mottagaren accepterar
trivilligt budskapet. Sker en férhandlad tolkning omvandlar mottagaren budskapet i
enlighet med sitt egna perspektiv och avsandaren forlorar en del av kontrollen 6ver
budskapet. I de fall en oppositionell tolkning sker, avvisas budskapet och kan fa en
motsatt effekt dn den avsedda. Trots att det finns méanga olika sitt att tolka ett
meddelande menar Hall att avkodningen inte har oandliga méjligheter. Da
meddelandet ar strukturerat pa ett visst satt har det en ledande betydelse och det
tinns dirmed begransningar for hur avkodning kan ske (Hall, 1980).
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Halls teorti har fatt viss kritik gillande betoningen av de sociala och kulturella
betydelserna f6r hur ett meddelande avkodas. Sonia Livingstone (2008) menar
exempelvis att den som avkodar ett material ges f6r stor betydelse och att det
snarare bor betonas hur texten strukturerar avkodningen. Hon menar att avkodning
ar en balans mellan textstyrning och publikens tolkningsfrihet (ibid). Trots kritik har
teorin om Encoding/Decoding fitt genomslagskraft, som kan hirledas till att teorin
behandlar bade meddelandets inflytande 6ver publikens reception och att publiken
avgor meddelandets tolkning (Miller, 2005). Halls teoti om Encoding/Decoding hatr
dirmed inspirerat forskning inom Cultural Studies saval som

kommunikationsforskningen i stort.

4.4 Sammanfattning

I detta kapitel har en beskrivning skett av teori och tidigare forskning som tagits
som utgangspunkter for studien och tolkningen av dess resultat. I avsnittet om etisk
konsumtion beskrivs hur ekonomiska konsumenter séker ett bra kop sett till
exempelvis pris medan politiska konsumenter dven bryr sig om produktens etiska
virde. Vid sidan av kollektivt ansvarstagande har politisk konsumtion dven
beskrivits som ett uttryck for individens sjalvbild och positiv bekraftelse for
densamma. Vidare har en beskrivning skett av hur kollektiva gentemot individuella
virden kan vara betydande for forhallningssattet till hallbart mode.

I avsnittet om attityd till hallbarhetskommunikation beskrivs hur attityder kan
tormas av kinslor, kunskap, beteende och information. Vidare visar tidigare
torskning pa att konsumenten kan vara positiv till hallbarhetsarbetet men ocksa
kritisk och misstanksam mot hallbarhetskommunikationen. For installningen till
hallbarhetskommunikation blir aspekter som foértroende, trovirdighet och
informationskallor relevanta. Avsnittet har darefter utmynnat i en modell med fyra
konsumenttyper sett till medvetenhet och installning till hallbarhetskommunikation.

I avsnittet om tolkning av budskap beskrivs hur selektiva processer styr vad man
exponerar sig for, vad man uppmarksammar, vad man uppfattar och hur man
uppfattar det samt vad man minns i efterhand. Nir mottagaren uppfattat ett
budskap tolkas detta sedan utifran hens egna forutsittningar, en tolkning som inte
nodvindigtvis Overensstimmer med avsindarens avsikt. Inte heller kommer alla
individer att tolka budskap likvirdigt, da flera faktorer spelar in i hur

tolkningen sker.
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5. METOD

For att skapa en bittre forstaelse for studien krivs en forklaring av dess metod.
Nedan foljer en beskrivning det tillvagagangssitt som anvants samt hur det
empiriska materialet hanterats. Det kommer kontinuerligt 1 kapitlet att f6ras

diskussioner kring och motivering av de val som gjorts.

5.1 Kvalitativ metod

Studien syftar till att undersoka kvinnliga konsumenters installning till Lindex
hallbarhetskommunikation. Da instillning ar centralt genomfordes studien med en
kvalitativ metod, vilket 4r att foredra vid intresse f6r mianniskors tankar, idéer,
resonemang och asikter kring olika fenomen (Esaiasson et al., 2012). Genom en
kvantitativ metod hade amnet kunnat kartlaggas 6vergripande och utmynna 1 ett
statistiskt generaliserbart resultat. Dock férsvirar en sidan metod mojligheten till en
djupare forstaelse av instillningen och respondenternas resonemang, varav kvalitativ
metod anses vara mer limplig. Valet av kvalitativ metod innebir att det inte ar
moijligt att statistiskt generalisera resultaten, dock dr det mojligt att teoretiskt
generalisera genom att utréna monster och tendenser i relation till teori och tidigare
torskning (Ekstrom & Larsson, 2010).

5.2 Parintervjuer

Studien genomfordes med intervjuer fOr att fa insikt i respondenternas instéllning
genom dialog (Larsson, 2010). Infor studien diskuterades olika intervjuformer varav

parintervjuer ansags vara den mest limpliga.

Studien genomfordes med sex stycken parintervjuer av kompispar, vilket innebar tva
respondenter och en intervjuare i varje intervju. Antalet respondenter for studien
uppgar dirmed till tolv stycken. Da hallbarhetskommunikation ér ett komplext
omrade som alla inte nédvandigtvis har redan formulerade asikter om, anser vi att

parintervjuer har varit mer lampligt dn individuella samtalsintervjuer.
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Konstellationen av tva intervjupersoner och en intervjuare bidrar till ett mer
tortroendeingivande klimat (Arksey & Knight, 1999) och tillsammans med en van
kande respondenterna sig bekvima i intervjusituationen (jmf Kvale, 1997).
Respondenterna bekriftade, diskuterade och kompletterade varandras resonemang
genom spontan dialog (jmf Arksey & Knight, 1999). Tillvigagangssattet gav darmed
mer uttbmmande svar och ledde till att fler aspekter an de som givits pa forhand
aterfanns (jmf Lewis, 1992).

En risk i par- och gruppintervijuer ir att en deltagare 1 alltfor stor utstrackning
dominerar samtalet (Arksey & Knight, 1999). Vid nagra tillfillen i vara intervjuer
kunde en av intervjupersonerna bli tongivande i samtalet och hennes asikter
riskerade att bli gillande f6r bada respondenterna. Att vara ensam om en asikt ar
inte alltid latt och det finns av detta skil en risk att en respondent héller med sin
kompis snarare dn att siga sin arliga uppfattning. Detta var vi som intervjuare
uppmarksamma pa och arbetade for att inkludera bada respondenternas asikter samt
ledde samtalet sa de fick lika stort utrymme (jmf Lewis, 1992). Det var fordelaktigt
att det endast fanns tva intervjupersoner, da det kunde hanteras lattare an om det
hade varit en storre fokusgrupp.

Genom att arbeta for att ge bada respondenterna utrymme samt skapa ett bekvamt
och spontant samtalsklimat gav parintervjuer forstielse for savil individuella som

gemensamma resonemang.

5.3 Urval

En forteckning 6ver samtliga respondenter finns i bilaga 1, dar de har tilldelats
andra namn an sina riktiga. Respondenterna bestar av kvinnor i aldern 20-40 ar, en
urvalsgrupp som varit gillande 1 uppdraget da kvinnor i dldern 20-40 ar utgor
Lindex fraimsta malgrupp. Utifran dessa ramar valdes respondenterna ut genom ett
variationsurval, dar vi efterstrivade en bredd baserat pa en viss faktor (jmf Larsson,
2010). Aldern var den gillande faktorn och respondenterna utgérs dirmed av
kvinnor med en jamn aldersspridning pa 20-40 ar. Kvinnor med matchande
urvalskriterier s6ktes upp utifran personliga kontakter och ombads i sin tur att ta
med sig en jamnarig, kvinnlig van till intervjun. Da flera respondenter aterfanns med
hjilp av de redan utvalda respondenterna kan urvalet dven ses som en typ av
snobollsurval (ibid). Respondenterna aterfanns dirmed genom en kombination av
ett variationsurval och ett snobollsurval. Da urvalet har paverkan pa resultatet ar det
relevant att resonera kring hur det genomférdes. Aven om respondenterna séktes
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upp utifran personliga kontakter kinde den av oss som intervjuade inte
respondenterna, for att mojliggora for en sd neutral hantering av intervjun som
moijligt. Dessutom minskade snobollsurvalet var paverkan pa vilka respondenter
som deltog 1 studien, vilket vi anser vara positivt.

En viss praktisk hinsyn till tid och resurser applicerades (jmf Larsson, 2010), dar det
utifran studiens forutsittningar gjordes en geografisk avgrinsning till respondenter
bosatta i Goteborgsomradet. Da studier visar att geografiska aspekter inte har nagon
betydande paverkan pa installningen till hillbarhet anses detta inte vara
problematiskt (jmf Sustainable Brand Insight, 2015). Utbildningsniva kan dock ha
en mer betydande paverkan pa instéllning till hallbarhet (ibid) och respondenterna ar
homogena i detta da samtliga har nagon form av eftergymnasial utbildning. D4
samtliga respondenterna ar utbildade kvinnor kan de liknas vid politiska
konsumenter (jmf Stolle & Micheletti, 2013). Det dr dirmed mer sannolikt att de
bryr sig om hallbarhetsfragor 4n om vi hade intervjuat kvinnor utan eftergymnasial
utbildning. Gruppens homogenitet sett till utbildningsniva var inte nagot som
planerades men som vi haft medvetenhet om under arbetets gang. Respondenternas
utbildningar varierar i form, omfattning samt inriktning och vi upplevde att
intervjuerna visade pa varierande perspektiv och instillning trots gruppens
homogenitet sett till utbildningsniva.

Det forekom inte krav fran oss pa att respondenterna skulle ha férkunskap om
hallbart mode eller hallbarhetskommunikation. Inte heller krivdes att de skulle vara
trekventa Lindex-kunder, utan de beh6vde enbart kinna till f6retaget. Detta for att
kunna utforska kvinnliga konsumenters instéllning till Lindex
hallbarhetskommunikation genom respondenter med varierande kunskap, intresse

och perspektiv.

Antal intervjuer som anses lampligt varierar beroende pa amnet och styrs av att man
ska uppna tillracklig bredd och variation 1 urvalet samt att empirisk mattnad ska
uppstd (Larsson, 2010). Totalt genomfordes sex stycken intervjuer varpa antalet
respondenter uppgick till tolv stycken efter vilka det upplevdes empirisk mattnad.

5.4 Infor intervjuerna

Intervjuerna planerades och strukturerades for att ticka studiens syfte med
utgangspunkt i fragestillningarna, teori och tidigare forskning (jmf Larsson, 2010).
Infér intervjuerna sammanstalldes en semistrukturerad intervjuguide (se bilaga 2),
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med Oppna fragor pa det avsedda amnet och utrymme for flexibilitet (ibid). De
tormulerade foljdfragorna anvindes som stod 1 de fall da respondenterna sjalva inte
utvecklade sina resonemang (ibid). Intervjuguiden inleddes med generella
uppvirmningsfragor som darefter overgick till tre teman baserat pa studiens
tragestallningar. I det sista temat sammanstalldes ett material med Lindex
hallbarhetskommunikation 1 olika former; hemsidan, e-handeln, etiketter pa plagg,
kampanjer, inldgg i1 sociala medier samt externa tidningsartiklar (se bilaga 3).
Materialet anvindes for att ge respondenterna nagot konkret att resonera kring. Da
det visade materialet enbart bestir av en del av Lindex totala
hallbarhetskommunikation har véra val rimligtvis kunnat ha paverkan pa resultatet,
da det utvalda materialet styrt vad som finns att resonera kring. Dock inkluderade vi
material frain samtliga kanaler som ir relevanta 1 denna studie samt efterstrivade en
spridning sett till utformning for att minska valens paverkan pa resultatet. Det
sammansatta materialet visades sist for att inte leda respondenterna i sina tidigare

mer Overgripande resonemang kring Lindex hallbarhetskommunikation.

Da vi skulle genomfora halften av intervjuerna var, forekom en gemensam och
utforlig planering. Diskussioner fordes kring forvantningar pa intervjuernas
utveckling och situationer som skulle kunna uppsta, samt hur intervjuerna kunde
hanteras sa likvardigt som moijligt trots tva olika intervjuare. Det kan vara
tordelaktigt att gora en pilotintervju for att testa om intervjuguiden fungerar samt
om fragor saknas eller ar 6verflodiga (Larsson, 2010). Studiens intervjuer pabérjades
dock direkt men den forsta intervjun sags som en pilotintervju. Vid denna intervju
deltog vi bada, dir den ena agerade som intervjuare och den andra endast
observerade. Detta for att skapa samma férutsattningar som for resterande
parintervjuer, men efterat kunna diskutera och reflektera kring hur vil
intervjuguiden fungerade. Da forsta intervjun fungerade vil anvindes

resultatet 1 studien.

5.5 Genomfdrande av intervjuerna

Intervjuerna genomfordes pa tid och plats som valts av respondenterna for att de
skulle kidnna sig sa bekvama som mojligt i intervijusituationen (jmf Larsson, 2010).
Respondenterna bjods pa fika och i samband med intervjustart informerades de om
studien och intervjuns upplagg. Respondenterna upplystes om att de skulle bli
anonyma i resultatet sd att de kunde kidnna sig avslappnade 1 att resonera fritt och de
tick dven godkanna att inspelning skulle ske.
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Det ir relevant att beskriva intervjuarens roll da forskaren aldrig kan stalla sig
utanfor studien (Ekstrom & Larsson, 2010). Som intervjuare arbetade vi for att
balansera vara férkunskaper med en férutsattningslos instillning till respondenterna
(mf Kvale, 1997). Respondenterna upplevdes ha fortroende for oss som intervjuare
da de var 6ppna i sina resonemang (jmf Larsson, 2010) De tillats att resonera fritt
men samtidigt modererades samtalet nagot nar de svavade ivag pa for utforliga
resonemang utanfér dmnet. Vidare uppmuntrade vi respondenterna under
intervjuns gang samt lyssnade aktivt for att stilla ratt foljdfragor och be om
tortydligande nir det behovdes (ibid).

5.6 Efter intervjuerna

Materialet transkriberades direkt efter intervjuerna for att vi skulle minnas intryck
och nyanser i det som sades. Transkriberingen skedde inte in extenso utan hela delar
som saknade betydelse for studien antecknades endast kort, ett tillvigagangssatt som
anses acceptabelt inom medie- och kommunikationsvetenskap. Da transkribering
inte dr oberoende av personen som genomfor den, skedde diskussioner pa férhand
om hur transkriberingarna kunde goras sa likvirdiga som maojligt

(mf Moberg, 2010).

Utifran transkriberingarna gjordes darefter en gemensam kartliggning av materialet,
som listes igenom flera ganger och bearbetades med fargmarkeringar samt
anteckningar. Materialet tolkades utifrin studiens teoretiska utgangspunkt dar
monster soktes i resonemangen och materialet kategoriserades utifran likheter samt

skillnader (jmf Larsson, 2010).

Utifran ovanstaende kartlaggning analyserades resultatet med studiens teoretiska
ram som utgangspunkt. Vid presentation av resultatet har respondenterna getts
andra namn an sina egentliga da vi vill illustrera vem som sagt vad men dnda
anonymisera respondenterna. Da resultatet exemplifierats med citat har dessa
atergetts i enlighet med respondenternas uttalande, men redigerats vid behov for att
Oka lasbarheten och forstielsen (jmf Moberg, 2010). Resultat och analys har
presenterats utifran studiens fragestillningar och avser att besvara detsamma.

Direfter har en slutdiskussion forts for att besvara studiens syfte.
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5.7 Metodreflektion

Aven om studiens resultat kan bidra med insikter som kan vara virdefulla i flera
sammanhang, ar det viktigt att betona vad vi med denna studie kan uttala oss om.
Utifran studiens utformning kan slutsatser enbart dras gallande kvinnliga
konsumenter i alder 20-40 bosatta i Goteborgsomradet da det ar den utvalda
populationen. Vidare har studiens férutsattningar inneburit ett genomférande med
ett urval pa 12 respondenter. Aven om storleken pa urvalet har motiverats utifrin
litteratur och det har upplevts mittnad av intervjuerna, ar det mojligt att det
torekommer perspektiv som inte framkommit i denna studie. Da studien gjorts med
Lindex som fallstudie ir det kvinnliga konsumenters installning till Lindex
hallbarhetskommunikation som primart gar att uttala sig om.

Da intervijuer ar en social situation kan den inte aterskapas och vara val av
intervjupersoner, val av intervjumaterial samt var tolkning av det empiriska
materialet har haft stor inverkan pa resultatet. Dock har vi varit medvetna om detta
under hela arbetet varpa vi efterstravat transparens 1 tillvagagangssittet och arbetat
systematiskt. Studien har genomférts noggrant och pa ett forskningsmissigt korrekt
sdtt, varav vi anser att studien har hog tillférlitlighet (jmf Ekstrom & Larsson, 2010).

Vi har efterstravat att genomfora studien pa ett sitt som kan ge djupgiende
torstaelse for kvinnliga konsumenters installning till Lindex
hallbarhetskommunikation. Sammantaget har vi stravat efter ett genomtinkt urval,
relevant formulerade fragestallningar, ett lampligt val av undersokningsmetod med
uttommande datainsamling samt en god analys. Da vi studerat det vi avsett att
studera utifrin ett relevant och gediget material anser vi att studien har god giltighet
(mf Ekstrom & Larsson 2010).

En problematik ar dock huruvida respondenterna resonerat pa ett sitt som stimmer
overens med vad de verkligen tycker. Normativa foérestallningar kan ha stor
paverkan pa resultat 1 allmanhet (Ekstrom & Larsson, 2010) och pa resonemang om
hallbarhet i synnerhet. Detta da hallbarhet kan vara nagot som man “ska” tycka ar
viktigt och visa engagemang for, vilket gor att man eventuellt framstaller sig som
mer medveten och etiskt driven 4n man egentligen ér. Trots att detta ar en
problematik som vi varit medvetna om under hela studien gar den inte att bortse
ifran. Vi upplevde att respondenterna paverkade varandra under intervjuerna, pa
gott och ont. Den paverkan respondenterna hade pa varandra 6kade risken for
normativa resonemang. Dock gjorde dynamiken att respondenterna byggde vidare

pa varandras resonemang vilket férde fram intressanta aspekter samt ett
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uttommande material och vi upplever darfor att fordelarna med metoden uppvagde
svagheterna. Vi arbetade daven aktivt fOr att utrona respondenternas genuina

installning utifran gemensamma forestallningar savil som individuella resonemang.

Sammantaget har vi under arbetets gang stravat efter ett genomférande med en god
metodologisk medvetenhet. Da det empiriska materialet har kunnat visa pa monster
och tendenser i relation till teori och tidigare forskning, anser vi att resultatet
dessutom ar teoretiskt generaliserbart (jmf Ekstrom & Larsson 2010).
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6. RESULTAT OCH ANALYS

I toljande kapitel presenteras resultat och analys av intervjuerna dar kapitlet
disponerats utifran studiens tre fragestillningar.

6.1 Hur forhaller sig kvinnliga konsumenter till hallbart mode?

6.1.1 Synen pa hallbart mode

Intervjuerna visar pa en gemensam forestillning om hallbart mode dar
respondenterna inte nodvindigtvis anser det vara nagot som saljs i butik.
Milj6aspekter likt ekologiska material ar en vanligt forekommande referens hos
respondenterna, men nagot mer tongivande ar att hallbart mode framfor allt handlar
om att inte 6verkonsumera. Respondenterna ser hallbart mode som klidbytardagar,
att nyttja second hand samt investera i plagg som varar lingre. Jennys resonemang
illustrerar de tankegangar som ar vanligt forekommande i intervjuerna; Jag tinker pa
klassiskt mode som inte gar ur tiden |[...] Och att man kan byta med varandra och lina, det dr ju
ocksa en tp av hallbart mode. Respondenternas uppfattning om hallbart mode blir
styrande 1 deras tankegiangar om instillningen till detsamma, vilket visar pd att
kognitiva processer ar betydande gillande installningen till hallbart mode (jmf Eagly
& Chaiken, 1993, Beckmann, 2000).

Nir det giller hallbart mode som siljs butik har respondenterna foérestillningar om
att dessa plagg ser ut pa ett visst sitt och att plaggen inte kinns tilltalande. Kristin
menar att; Jag kanske dr fordomsfull, men ibland dr det sa att de hallbara kollektionerna dr
fulare. Frida menar att hallbart mode ofta har en bohemisk kansla som inte passar
hennes stil och hon 6nskar att det sett annotlunda ut; Hi/lbara klider borde unna se ut
hur som helst, det borde kunna vara en kavaj och inte en poncho med speciella monster pa. 1

dessa resonemang forekommer erfarenhet som en betydande aspekt for
installningen till hallbart mode vilket betonar de kognitiva processernas betydelse
ytterligare. Resonemangen aktualiserar aven kdnslomassiga aspekter, huruvida det

uppstar positiva eller negativa kinslor, och visar dirmed pa hur dven affektiva
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processer ar vasentliga for instillningen till hallbart mode (jmf Eagly & Chaiken,
1993, Beckmann, 2000).

6.1.2 Hallbart mode — ett komplext omrade

Respondenterna anser sig ha bristande kunskap om hallbart mode, vilket blir tydligt
nir de ombeds gradera sin kunskapsniva pa en skala fran ett till tio. Respondenterna
placerar sig lagt pa denna skala och endast tva respondenter graderar sig hogre an
fem. Respondenterna uttrycker tveksamhet och tvivel om vad hallbart mode
egentligen innebar och de upplever hallbart mode vara ett komplext omrade. Ida
uttrycker exempelvis tvivel till ekologiska barnplagg med stora plasttryck, da hon
inte forstar hur det kan vara miljovanligt. Alice menar att hon upplever det svart att
avgora vad det faktiskt innebar nar ett plagg uppges vara hallbart och prissattningen
g6r henne forvirrad:
Aven om materialet ar ekologiskt si kéinns det indd inte som att det ér bra, rittvist och
hallbart om det dnda dr daliga villkor for dem som jobbar, och om det fraktas pa ett visst
sdtt. Sa jag vet inte... |...] Jag hade velat veta mer om vad som kréps for att de ska fa
kalla det hallbart. Jag vet inte riktigt vad som skiljer det ena fran det andra egentligen.
[-..] De hallbara kollektionerna dr anda lika billiga som de andra, jag forstar inte hur det
gar thop. Det maste ju kosta mer att producera kladerna som ska vara hallbara annars

hade man ju producerat alla klider sd.

Respondenternas upplevelse av deras bristande kunskap och att hallbart mode
kanns komplext ar aterkommande 1 deras tankegangar om hallbart mode och
installningen till detsamma. Kunskapens betydelse aktualiserar dirmed 4n en gang
kognitiva processer som vasentliga for instillningen till hallbart mode (jmf Eagly &
Chaiken, 1993, Beckmann, 2000).

6.1.3 Vikten av hallbart mode

Samtliga respondenter anser sig ha storre intresse dn kunskap om héllbart mode (jmf
Boulstridge & Carrigan, 2000, Lewis, 2003). Detta framkommer dven nar de

ombeds gradera sitt intresse pa en skala fran ett till tio, da samtliga respondenter
graderar sitt intresse hogre an fem. I intervjuerna uttrycker respondenterna att
hallbart mode ar viktigt och att hallbarhetsaspekter dr nigot de vardesatter. Samtliga
uttrycker det som noédvandigt och viktigt att modeforetag jobbar mot en héllbar
utveckling. Elina menar exempelvis att; Jag fycker det dr jatteviktigt att det finns och jag vill
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Skruva upp nivan ndagra steg. Jag tycker att det ska vara normen. Respondenterna ger
kontinuerligt uttryck for att vara politiska konsumenter som varderar en produkts
politiska aspekter och vill ta hansyn till dess etiska varde (jmf Micheletti, 2003).

Samtidigt som respondenterna uttrycker att de anser att hallbart mode ar viktigt,
upplever vi som intervjuare att respondenterna tidvis frangar att ta sig sjilva som
utgangspunkt vid dessa resonemang. Istillet fOr att anvinda ord som “jag” talar flera
respondenter plotsligt om “konsumenten”, dar uttryck som &onsumenten dr ju mer
medyeten idag ir aterkommande. Den enda som uttrycker explicit att hallbart mode ar
viktigt men frimst for andra dr Daniella:

For mig persontigen, nej. For det dr ingenting som jag kollar pa eller som jag tinker pa.

Men det dr ju bra att det finns for att det finns massa folk som tanker pa det och darfor

blir det mer hallbart. Men jag brinner inte for hallbart mode.

Ovanstaende foreteelse kan ha sin grund i att det finns normativa foérestillningar om
att hallbart mode ar nagot man “ska” anse vara viktigt. Det kan ocksa grundas 1 att
man anser det vara viktigt ur ett storre allmangiltigt perspektiv, men har svart att se
hur det ér relevant f6r en sjalv. Nar respondenterna resonerar kring vilka hallbara
val de gor eller inte gor, ger deras resonemang uttryck for att hallbart mode anses
viktigast nar det tilltalar ens personliga intresse. De respondenter som ér foraldrar
anser det viktigare att ta hiansyn till hallbarhetsegenskaper for sina barn. Ida menar
att; Ens nyfodda barn vill man ju verkligen inte sitta pa nagot med kemikalier, det dr ju liksom
sd oforstort och rent. Som foralder dr det ett personligt intresse att skydda sina barn
vilket Okar intresset for hallbarhet. Vikten av personlig relevans illustreras dven av
att flera respondenter resonerar kring varfér de virdesitter hallbarhet i matbutiken,
men inte nar det giller mode. Greta menar att; Kidder, det ska jag bara ha pa mig. 1
mataffdren dr det mer, det har ska jag fa i mig. Det gor nog att man vdljer mer ekologiskt dér dn
att tinka pa det inom mode. Resultatet visar pa hur respondenterna sirskiljer personliga
och sociala konsekvenser av foretagsbeteende (jmf Baron, 1999). Resultatet visar
aven att respondenterna inte kinner till de gynnsamma effekter som hallbar
modekonsumtion kan medféra da det ofta aven handlar om ett vidare
samhallsansvar (jmf Gam, 2011). Respondenternas resonemang aktualiserar 1 allra
hogsta grad vardedimensionen om kollektiva och individuella virden (jmf Schwarts,
1992) och resultatet bekraftar att dessa virden ar betydande for ens installning till
hallbart mode. Respondenterna ger uttryck for att individuella virden ar viktigare an
kollektiva virden gallande hallbart mode, da de s6ker den personliga vinningen och
relaterar littare till aspekter som appellerar till det personliga intresset.
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Fokus pa personlig vinning och relevans aterkommer aven i hur respondenterna
menar att hallbarhetsegenskaper upplevs legitimera konsumtion. Ida menar att; Man
kan kdpa tva istillet, for det dr ju for en god garning. Respondenterna ar medvetna om
dubbelheten 1 att handla hallbart, da konsumtion i sig ar problematiskt, men
upplever att de kanner stolthet nir de viljer héllbara alternativ. Bea menar att; Jag fir
en extra kdnsla om jag kiper ett plagg med en grin lapp och Alice erkanner att; Jag lurar mig
gjaly lite och det kénns bra att kopa det. Resultatet visar pa hur en ansvarstagande
handling som att valja hallbara alternativ kan bli ett uttryck f6r individens sjalvbild
(mf Micheletti, 2003). Att respondenterna frekvent uttrycker den goda kinsla som
uppstar nar man viljer hallbart visar att handlingen dven kan grundas i en vilja att
kanna sig osjalvisk, vilket aktualiserar teorin om ‘warm-glow-giving’ (jmf Andreont,
1989). Att valja hallbart mode framstar dirmed som ett agerande som syftar till
positiv bekriftelse for individen och dirmed den personliga vinningen, snarare an

att varna om samhallsfrigor i stort.

6.1.4 Hallbart mode — ett plus i kanten

Respondenterna anser att hallbara egenskaper ar positiva men inte avgérande for
deras kop. Aspekter som utseende och ekonomi uttrycker respondenterna som
betydande medan hallbara egenskaper ar som Frida uttrycker det; E## plus i kanten.
Som beskrivits tidigare anser Kristin att hallbara kollektioner ibland ar fulare och
hon menar att; Dez kan vara en sak som gor att man inte koper hallbart. Jenny uttrycker att
hon kan vilja hallbara alternativ men menar att det framst grundas 1 att det ofta ar
enfargade basplagg 1 naturliga material, vilket passar hennes stil. Flera beskriver hur
ett hallbart alternativ dr mest aktuellt om plagget redan har alla 6nskvarda
egenskaper, likt Alice som menar att; Oz man star med tva vita t-shirtar och den ena dr
hallbart producerad, da kanske man viljer den da. Clara resonerar kring sina val pa
toljande sitt:
Jag ljuger om jag sdger att ndr jag star ddr i butiken tanker jag “nej den hér dr inte giord
7 ekologisk bomull, sa den kiper jag inte”. Om jag vill ha ett plagg och tycker att det dr
fint sd gdr jag pa det forst. Skulle det da inte halla kriterierna nr ekologisk synpunfkt, da
Skulle inte jag avsta fran att kipa det, jag skulle fortfarande sla till.

Tidigare har det beskrivits att respondenterna kan liknas vid politiska konsumenter
som virderar en produkts politiska aspekter och vill ta hiansyn till dess etiska varde.
Resultatet visar dock att respondenterna frimst ar politiska konsumenter sett till
viarderingar, men nir det kommer till kop sd ar de snarare ekonomiska konsumenter
som soker ett bra kop 1 forhéllande till pris och utseende (jmf Micheletti, 2003).
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Respondenterna uttrycker att de dr medvetna om att de inte alltid agerar i enlighet
med sina virderingar, som Jenny som menar att; Jag har sa pass mycket kunskap att jag
vet ndr jag gor de ddliga valen, och dd dr det ju att man bara skiter i det. Detta kan grundas i
att respondenterna upplever det svart att alltid gora hallbara val. Kristin uttrycker
detta likt flera av respondenterna och menar att:
Jag tror absolut att jag har blivit mer medpeten, men det dr ju sa nycket man kan ha
ddligt samvete for i livet, sd det dr svdrt att ga runt med konstant ddligt samvete dven om
man kanske borde ha det. Man skulle kunna gira mer, men det dr ju en tidsfraga att leta
efter saker och det ar ju bekvamt att kipa nytt istillet for att laga och greja.

Respondenternas medvetenhet om sitt agerande styr dessutom hur de upplever sin
installning till hallbart mode. Flera av respondenterna menar att de hade graderat sitt
intresse hogre om de agerat mer for att gora hallbara val och Jenny menar att viljan
att gora vissa val paverkar ens medvetenhet 1 stunden; Ibland ndr saker dr bade billiga
och smygga sa bryr man sig helt plitsligt inte lika mycket. Flera respondenter resonerar kring
sitt beteende likt Ida; Varfor jag bara sditter en sjua dr for att jag gor val som inte alltid ar
hallbara, sd jag gar ju inte dver eld for att gora hallbara val, det gor jag ju inte. Resultatet visar
pa hur beteendemissiga processer kan forma ens instillning. Respondenterna
onskar vara konsekventa 1 sin attityd och sitt beteende, varav de forindrar sin attityd
tor att matcha och rittfirdiga sitt beteende (jmf Eagly & Chaiken, 1993).

6.2 Vad har kvinnliga konsumenter for installning till att
modeféretag kommunicerar hallbarhet?

6.2.1 En varierande installning

I intervjuerna framkommer att instillningen till modeforetags
hallbarhetskommunikation varierar nagot hos respondenterna. Flera resonemang
visar pa en positiv instillning till hallbarhetskommunikation, likt Linda som menar
att; Jag tinker att det finns nog inte nagon potentiell kund som skulle tycka illa om det. |...] Det
ar riskfritt, det kan man kommunicera och bara vinna pa det. Daniella tror att
hallbarhetskommunikation visserligen tilltalar en liten grupp konsumenter dd manga
inte bryr sig, men menar likt flera andra att foretag inte forlorar nagot pa att
kommunicera hallbarhet. Ida menar att hon valjer att vara positivt instdlld men att
det formodligen finns skal till en mer kritisk instillning; Man skulle sakert kunna vara
mer kritisk, men pa nagot sdtt sa vill man ju gérna att det ska vara sant, sa man struntar i att

vara kritisk.
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Aven om flera resonemang visar pa en positiv instillning till
hallbarhetskommunikation, 4r dock respondenterna mestadels negativa och en
kritisk instillning blir desto mer tongivande, vilket bekraftar tidigare forskning inom
omradet (jmf Swaen & Vanhamme, 2005). Resultatet bekriftar dven tidigare
torskning om att komplexiteten f6r omradet i sig utgor en relevant aspekt for
respondenternas skeptiska instillning till hallbarhetskommunikation (jmf Bjork,
2002). En betydande faktor f6r den kritiska instéillningen ar namligen
respondenternas syn pa hallbart mode som beskrivits i tidigare avsnitt. Da
respondenterna anser att hallbart mode fraimst innebir att konsumera mindre
upplever de att det finns en konflikt hur hallbarhet och mode gar ihop, likt Daniella
som menar att; Egentligen dr mode jittekorkat for hallbarhet. Det finns ocksa en skeptisk
installning till att modeforetag uppmuntrar till kép av héllbart mode da
respondenterna anser att det leder till 6kad konsumtion. Elina illustrerar detta i
téljande resonemang:

Firetag anvénder det som ett argument for att man ska handla mer dar. Istallet for att

fraga dig "behover du verkligen den hir trojan?” ska dn kipa tva stycken for de dr sa

himla bra. Det blir skevt.

6.2.2 Genomskadande konsumenter

Respondenterna ger tidvis uttryck for att de forsoker genomskada foretagens
strategier nir de resonerar kring héallbarhetskommunikation, i enlighet med
paverkan-kunskaps-modellen (jmf Friestad & Wright 1994). Respondenterna anser
att hallbarhetskommunikation fraimst ar en strategi frin modeforetagens sida och
uttryck som marknadsforingsknep samt spel for gallerierna ar aterkommande. Flera
respondenter ar negativa till att de upplever det vara en tivling mellan féretag om att
ligea 1 framkant genom att gora mer an sina konkurrenter snarare dn att géra vad
som kravs. Respondenterna anser att tavlingen kan bli pa bekostnad av
hallbarhetsarbetet 1 sig, vilket Bea illustrerar i sitt resonemang kring
hallbarhetskommunikation och en ridande hallbarhetstrend i1 samhillet:
Det kénns ocksd lite som en inne-grej, att nu handlar det mycket om miljon, nu ska vi
rddda virlden. Och det dr klart att foretagen tanker att de vinner malgruppen pa det.
[...] Blir det ett spel for gallerierna att foretag tavlar om vem som har mest hallbara
mdrken sd forlorar det sitt syfte att faktiskt forbdttra det som behivs.

Bea menar dven att spelet for gallerierna inte bara kan bli pa bekostnad av
hallbarhetsarbetet 1 sig, utan aven att hallbarhetskommunikation riskerar att verka
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exploaterande. Hon betonar sarskilt denna problematik nar det handlar om

sociala aspekter:
Jag tycker att det kdnns som de utnyttjar sarbarheterna i sambdllet. Sjukdomarna, barn
fran fattiga lander, missbrukare, samtidigt dr det kanske déir man ska borja. Men det
blir ju lite valviljans fortryck. Man vill vl och bjélpa men det blir fortryckande for att

man utnyttjar “vi och dem”.

Vidare ir respondenterna skeptiska till huruvida hallbarhetskommunikation
verkligen ger en sanningsenlig bild av hallbarhetsarbetet eller om den férskonar
verkligheten, likt ‘green-washing’. Resonemangen visar hur respondenternas
misstankar om ‘green-washing’ kan gora att de intar en skeptisk installning (jmf
Grant, 2007). Hos flera av respondenterna férekommer tankegangar kring att
hallbarhetsarbete kan presenteras fordelaktigt och Frida ar 6vertygad om att sa
manga ganger ar fallet:
Jag vet att man mdnga ganger kan presentera statistik pa ett vildigt fordelaktigt sitt. Det
finns mdnga sdtt att manipulera och framstéilla saker pa ett sdtt som den vanliga
konsumenten inte ligger mdrke till. [...] Mdnga ganger dr det ju bra publicitet och bra
marknadsforing men jag vet inte hur bra det faktiskt dr for miljon.

6.2.3 Vikten av fortroende

Linda ar en av flera som betonar vikten av arlighet vid hallbarhetskommunikation
och menar att; Om man kommunicerar sadant som dr sant fran ens sida da kan jag inte se att
det finns ndgot negativt med det. Intervjuerna bekraftar att fértroende for foretaget och
dess generella rykte dr en hogst relevant aspekt for respondenternas installning till
att modeforetag kommunicerar hallbarhet (jmf Olausson, 2009, Beckmann, 20006).
Respondenterna ger intrycket av att kinna fértroende f6r Lindex och att foretaget
har ett bra rykte. Aven om respondenterna frimst uttrycker en kritisk instillning till
hallbarhetskommunikation 1 allmanhet, framstir de som mindre kritiska mot just
Lindex hallbarhetskommunikation. Clara och Alice menar exempelvis att de anser
att Lindex upplevs sndlla och Clara menar att; Det kdnns inte som att de har nagon annan
agenda. Sdger de att det dr sd, sa tror jag pa det. Fortroendet f6r Lindex kan delvis
grundas 1 att det ar ett stort och svenskt féretag. Hanna upplever sig nimligen
mindre kritisk till att ett storre foretag kommunicerar hallbarhet och Kristin menar
att; Man raknar ju med att de stora svenska foretagen har det har, man tar for givet att svenska
klidforetag jobbar sa.
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Fortroendet for Lindex kan aven grundas 1 att foretaget inte varit féremal f6r hard
granskning 1 storre utstrickning da respondenterna ger intrycket av att ha en tilltro
till samhallets granskning av de stora modefoéretagen. Kristin menar att foretag
virnar om sitt varumarke och uttrycker sin tilltro till mediernas granskning; Jag #ror
inte foretag har rad att bete sig hur som helst, for dd finns det ndagon journalist som bittar det dar.
Clara och Alice tror att de dr mindre kritiska mot Lindex 4n andra modeforetag likt
H&M, da Lindex inte blivit lika granskade i medierna. Gillande Lindex
hallbarhetskommunikation via etiketter resonerar aven Linda kring tilltron
till granskning:
O ett stort foretag kommunicerar sant hdr, da litar jag pa det. |...] Alla stora foretag
kdnner jag mig tryggare med, for de dr vildigt ofta granskade. Sd, om det inte hade varit
ett hallbart plagg den etiketten hingde pa hade det kommit fram forr eller senare. Det

kanske ar jattenaivt och kanske inte alls haller, men sa brukar jag resonera.

6.2.4 Fokus pa det icke hallbara

I intervjuerna férekommer tidvis en tendens som nyanserar bilden av att
modeforetags oetiska beteende skadar fortroendet mer dn det ansvarsfulla beteendet
hjilper (jmf Folkes & Kamins, 1999). Intervjuerna visar pa att oetiskt beteende
visserligen kan skada fortroendet 1 viss man, men att det frimst handlar om vad som
littast far fokus och engagerar snarare an paverkan pa fortroendet. Respondenterna
ger namligen vid flera tillfallen uttryck fOr att omstindigheter som talar mot att
modeforetag agerar hallbart lattare far fokus dn de omstindigheter som talar for.
Clara menar att hon ér ganska oengagerad nar det kommer till hallbart mode och
hallbarhetskommunikation, men engageras mer nir medierna gjort avsléjanden om
modeforetags textilproduktion; Kanske mer att man blivit upprird nar man hirt om hur
Sforballanden dr i fabriker, da man direkt kdnner att s har far det inte vara” och kdnner att vi
mdste ta stallning, vi mdste gora nagonting.

Vidare forekommer liknande tendens i flera resonemang om huruvida det ar ett
stallningstagande att kommunicera sina hallbara plagg. Respondenterna anser det
namligen vara problematiskt att hallbart mode férmedlas som det andra alternativet
snarare an det enda alternativet. Flera respondenter anser att fOretag inte tar
stallning sa linge inte alla plagg r héllbara och att hallbara sortiment snarare
indikerar pa hur mycket som inte ar hallbart. Jenny resonerar kring detta och visar
pa hur omstindigheter som talar mot att modeforetag agerar hallbart littare

far fokus:
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Det dr ju alltid en risk att siga att “det har plagget dr sa bra for att det dar hallbart pa
alla sdtt och vis”, for minst en tredjedel av butiken dr ju skit i sadana fall. Som foretag
gOr man ju sig sjaly en otjdanst da.

6.2.5 Egenintresse som gynnar allmanintresse

Nir respondenterna ombeds resonera kring varfor modefoéretag kommunicerar
hallbarhet anser de att det ar ett maste snarare 4n en genuin vilja att ta ansvar.
Respondenterna upplever att det frimsta intresset ar att locka till sig fler kunder for
ekonomiskt vinning, och da konsumenter ir mer medvetna samt samhéllsklimatet
mer granskande idag, maste modeféretag kommunicera hallbarhet. Daniella menar
exempelvis att; Det hir med att foretag ska ta ansvar, det tror jag dr lite naivt. |[...] Det dr
mer som en ‘necessary evil’, att de mdste gora det har for att det dr inne. Det kdnns inte riktigt
helhjartat. Respondenternas svar ger uttryck for att det snarare ar foretagens
sjalvbevarelsedrift, och darigenom ett egenintresse, dan ett samhailleligt allmanintresse
som styr hallbarhetskommunikation. Kristin uttrycker en nagot avvikande syn och
menar hillbarhetskommunikation handlar om att foretag vill visa sin basta sida, ge
intryck av seriositet och att; Det dr klart att de vill kommunicera nagot bra de gir. Hennes
resonemang slutar dock, likt 6vriga, i att det handlar om foretagets ekonomiska
vinning da fler kunder eventuellt valjer att handla dar.

Resultatet nyanserar bilden av att man kan motsitta sig hallbarhetskommunikation
om den anses tillfredsstilla egenintresset snarare an en genuin omtanke f6r miljon
(mf Emery, 2012). For dven om respondenterna fraimst ar kritiska till att fOretagen
kommunicerar hallbarhet for ett egenintresse, ar detta nagot som accepteras av
respondenterna sa linge det i slutinden verkar gynnsamt for ett samhalleligt
allmanintresse. Flera av respondenterna menar att aven om
hallbarhetskommunikation anses syfta till att tillfredsstalla fOretagets egenintresse,
gynnar sadan kommunikation det samhalleliga allmanintresset da det lyfter fragan
om hallbarhet. Respondenterna menar att kommunikationen 6kar medvetenheten
och kan sa ett fr6 hos konsumenterna, vilket enligt Elina ar nodvandigt da manga dr
bekvamlighetsménniskor. Clara resonerar om hur kommunikationen kan
uppmarksamma fragan:
Jag tycker att det viktigt att man uppmdrksammar det |...| Att de faktiskt bade
upplyser gemene man som kanske gor att man far upp intresset lite grann och gor det
maijligt for manga fler att gora nagot. |...] For annars bebiver man ju sjaly sika
informationen och det kanske inte sker.
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Genom att upplysa konsumenten och lyfta debatten om hallbarhet, menar flera av
respondenterna att det ar ett steg i ratt riktning, oavsett om det grundas 1 ett
egenintresse eller allminintresse. Daniella resonerar kring detta utifran ett konkret
exempel:
Det spelar ju egentligen ingen roll varfor de gir det, for det dr fortfarande en bra grej.
Samma sak som att det spelar ingen roll varfor jag gar och pantar, dr det for att jag vill
att miljon ska bli bittre eller dr det for att jag vill ha pengarna? Det spelar ingen roll, for

jag pantar.

6.3 Hur upplever kvinnliga konsumenter Lindex befintliga
hallbarhetskommunikation?

6.3.1 Ouppmarksammad hallbarhetskommunikation

I intervjuerna framkommer att respondenterna upplever en hallbarhetstrend. Greta
menar att; Det kdnns som att det skett ndagonting under senare ar och Alice menar att; Det
kdnns som att manga lockar med det hir med att det ska vara hallbart och miljovinligt. Trots
att respondenterna resonerar kring hallbarhetstrender upplever de dock inte att
hallbarhet inom just mode blivit sarskilt stort eller uppmarksammat. I ett
resonemang om hallbarhetskommunikation menar Daniella att; Dez viktigaste dr ju att
man sdger nagot Gverhuvudtaget, for det tycker jag inte att de gir. Overlag upplever
respondenterna varken att Lindex eller modeforetag 1 allmanhet kommunicerar
hallbarhet. Gallande Lindex menar Alice att; Jag hade ingen aning om att de hade en sdadan
tanke. Och jag brukar anda handla dar. Hallbarhetskommunikation ar allt mer vanligt
torekommande idag och gir att aterfinna hos savil Lindex som de flesta
modeforetag. Att respondenterna inte upplever att sa ér fallet kan hirledas till att de
inte sokt efter denna typ av kommunikation, vilket aktualiserar hur selektiv
exponering kan styra vilka foreteelser man gor sig tillganglig infér (jmf Eagly &
Chaiken, 1993).

Aven om respondenterna évetlag inte upplever att modeféretag kommunicerar
hallbarhet, menar samtliga att de grona etiketterna som anvinds i Lindex butiker f6r
att markera hallbara plagg ar nagot som de uppmirksammat. Bea menar att; Jag har
inte mdrkt sd mycket utat sett, men ndr man gar i affdren sd ser man ofta grina lappar som
hénger. Aven Greta menar likt flera andra att; Etiketterna dir typ det enda jag kan komma
pd att jag har sett. Resultatet visar pa hur selektiv uppmairksamhet kan styra vad man
uppmarksammar samt hur selektiv hagkomst kan styra vad man minns i efterhand

(jmf Eagly & Chaiken, 1993). Att etiketterna ar den kommunikationsform som
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samtliga respondenter uppmirksammat mest och minns i efterhand, kan rimligtvis
hirledas till att det finns en direkt koppling till ett eventuellt kép. Som beskrivits
tidigare ar individuella varden viktiga for forhéllningssattet till hallbart mode och
respondenterna relaterar lattare till aspekter som appellerar till det personliga
intresset. Vikten av individuella varden och personlig relevans aktualiseras ddrmed
aven for vilken typ av hallbarhetskommunikation som respondenterna
uppmarksammar. Etiketternas direkta koppling till ett eventuellt kop kan tilltala
respondenternas personliga intresse och upplevas mer personligt relevant da de
torekommer i ens fysiska nirhet.

De selektiva processernas betydelse illustreras sarskilt nir respondenterna far ta del
av den senaste upplagan av Lindex arliga Rosa Bandet-kampanj. Kampanjen bestod
av en kladkollektion av designern Jean Paul Gaultier, dir stora delar av intidkterna
gick till brostcancerforskning. Intressant ar att trots att respondenterna sett
kampanjen har de flesta inte forstatt samarbetet med Rosa Bandet. Flera av
respondenterna anger att de till och med tittat pa kollektionen pa nitet samt 1 butik,
men anda inte uppmarksammat att det har med Rosa Bandet att gora. Alice reagerar
och menar att; Det kdnns ju sjukt att jag har kollat ganska mycket pa de kliderna och sett
reklamen, men jag har aldrig uppmdrksammat att det var Rosa Bandet. Fragan dr hur det
kommer sig att respondenterna uppmarksammat de grona etiketterna pa hallbara
plagg och dess andamal, medan de utforskat Jean Paul Gaultier-kollektionen i butik
utan att uppmirksamma dess dndamal 1 samma utstrackning. Vad som verkligen styr
de selektiva processerna ar svart att veta (jmf Stromback, 2014), men tva aspekter ar
relevanta att resonera kring; tydlighet och konkurrerande attribut. Etiketterna som
markerar hallbara plagg ar frimst grona en fiarg som respondenterna kopplar till
milj6, vilket 1 sin tur ar nagot de relaterar till hallbart mode. Etiketternas grona farg
ger tydlighet och signalerar hallbarhet vilket gor att respondenterna upplever att det
ar andamalet utan att egentligen ha tagit del av texten och informationen pa
etiketterna. I Rosa Bandet-kampanjen finns diaremot flera attribut som kan ha
tilltalat respondenternas personliga intresse och dirmed konkurrerar om deras
uppmarksamhet. Om respondenterna tilltalats av designersamarbetet kan detta varit
det mest relevanta for respondenterna och utgor dirmed den fraimsta motivationen
till att bearbeta budskapet (jmf Chaiken, 1987). Med designersamarbetet som
fraimsta motivation till att uppmirksamma kollektionen kan andamalet Rosa Bandet

ha blivit sekundart och diarmed inte uppmirksammats av respondenterna.

Flera av respondenterna menar att de ar férvanade 6ver hur mycket de inte
uppmarksammat. Alice tycker att det ar bade trakigt och markligt, f6r aven om hon
inte soker informationen ar hon inne i butikerna samt haller koll pa vad Lindex gor.
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Aven Clara tycker att det dr mirkligt att hon enbart sett delar av

Lindex hallbarhetskommunikation:
En sak hade ju varit om man inte hade sett de hir kampanjerna alls. |...] V7 sdiger ju
bada tvd att vi ar inne pa Lindex och handlar men jag har ju dndd bara sett etiketten,
och jag menar ju att jag har intresse av hallbarhet. Andi har jag inte tinkt pa det.

6.3.2 Tolkning av hallbarhetskommunikationen

Av intervjuerna framkommer flera intressanta resonemang som visar pa den
aterstiende av de fyra selektiva processerna; selektiv perception, hur man viljer att
tolka det man uppmarksammat (jmf Eagly & Chaiken, 1993). Resultatet visar pa att
tolkning av budskap inte alltid sker 1 enlighet med avsindarens avsikter utan

budskap avkodas utifrin mottagarens forutsattningar, vilket kommer att utvecklas
nedan (jmf Hall, 1980).

Som nimnts ovan ar Lindex etiketter den typ av héllbarhetskommunikation som
respondenterna uppmirksammat i storst utstrickning. Respondenterna tolkar
kommunikationen i enlighet med det avsedda budskapet och det sker didrmed en
dominant tolkning (jmf Hall, 1980). Resonemangen hirleds till etiketternas
utformning, som ar grona och gjorda av ett grévre material, en utformning som
stimmer Overens med respondenternas syn pa héllbart mode. Respondenterna syn
pa hallbart mode praglas, som beskrivits tidigare, av miljévinlighet och att inte
overkonsumera, vilket flera respondenter uttrycker att etiketterna férmedlar.
Respondenter uppger att den grona fargen formedlar miljé och Linda menar dven
att; Det ar ingen blank yta ntan den matta ytan kédnns miljovinlig. Hanna menar att; Det ska

Ju se ut som ndgon slags poststampel som dr atervunnet, ndgot gammalt.

Nir respondenterna far ta del av en Instagrambild som visar hur Lindex
medarbetare slar in julklappar till Stadmissionen bestiende av Lindexplagg, ar flera
av respondenterna positiva. Alice menar att det ar gu//igf och Linda anser att; Det dr
en vildigt tydlig hallbarbetskommunikation. Flera respondenter dr dock kritiskt instéllda,
likt Jenny som menar att det talar f6r 6verkonsumtion; Sddant dar alltid blir lite dckligt.
Det dr sa mycket som ska konsumeras runt jul si det kanns som det dér bara dr allt overflidigt
som ingen annan vill ha. Flera respondenters tankegangar visar pa hur de gor en
torhandlad tolkning (jmf Hall, 1980) da de tolkar budskapet utifran sina egna
perspektiv pa konsumtion. Upplevelsen av konsumtionshets kring jul kan ligga till
grund for den kritiska installningen i att det inte enbart anses vara gu//igf utan

aven dekligt.
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Forekomsten av forhandlad tolkning blir an mer tydlig nir respondenterna far ta del
av Lindex nyligen genomférda kampanj ‘Super Role Model’. I kampanjen anvinds
modeller som har engagemang i sociala projekt och de framhivs diarmed inte bara
som modeller utan aven som forebilder da de gor bra saker for samhillet utanfor sin
modellkarriir. Flera respondenter uppger sig ha sett kampanjen men ingen har
torstatt det formedlade budskapet utan alla har tolkat det pa olika sitt utifran sina
perspektiv. Elina menar att hon sett kampanjen men inte alls forstatt vad den
handlade om medan Frida menar att hon trodde att det handlade om kroppsideal
och mangfald. Alice menar att; Jag trodde mer att det handlade om att de var sa himla
dnktiga i livet. |...] Inte bara snygga utan dven framgangsrika och duktiga i annat. 1da
uttrycker att hon inte uppfattat budskapet aven om hon list om kampanjen, utan
trodde framst att kampanjen handlade om att stirka unga kvinnors syn pa sig sjalv.
Respondenterna ar skeptiskt instillda till kampanjen och stiller sig fragande till
utformningen, likt Hanna som menar att; Det har ju inte framgatt att modellerna tar socialt
ansvar via reklamen. Kristin dr en av flera som ar skeptisk till anvindandet av just
modeller, dd hon inte anser de vara passande som forebilder. Endast Frida var
overvagande positiv till kampanjen och anser att det var just det oférutsagbara som
gjorde den intressant; Dez dr darfor jag tycker det dr smart, for det dr inte det forsta man
associerar modeller med, och det var jittekul. Respondenternas resonemang visat pa en
torhandlad tolkning dd de tolkat budskapet utifrin sina perspektiv och sirskilt
utifran deras syn pa modeller och férebilder (jmf Hall, 1980).

Nir respondenterna fir ta del av en Instagrambild dar Lindex uppger att de skianker
en krona till Rosa Bandet for varje ‘like’ de far Facebook, ir respondenterna hogst
kritiska och ger uttryck f6r en oppositionell tolkning dir de snarare avvisar
budskapet (jmf Hall, 1980). Samtliga respondenter ar misstinksamma och ser det
som marknadsforing. Flera upplever att Lindex syfte med bilden snarare ér att
sprida sitt varumarke an att gynna Rosa Bandet, likt Jenny som kallar det ‘/zke “fiske.
Respondenterna upplever att det ger en motsatt effekt dn den avsedda, da man helst
undviker att sprida reklam for foretaget till sitt niatverk genom att ge en ‘like’.

6.3.3 Trovardighet ar centralt

I intervjuerna framkommer det att trovirdighet ar en central aspekt for hur man
upplever Lindex hallbarhetskommunikation, nagot som bekriftar tidigare forskning
inom omradet (jmf Olausson, 2009). Nar Lindex kommunicerar hallbarhet pa ett
sitt som inte uppmanar till konsumtion ger respondenterna uttryck for att
trovardigheten Okar. Linda menar att det kinns trovirdigt da; Lindex tvingar ju inte pa
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mig ndgonting, de visar bara vad de gor. Flera ar aven positiva till att hallbarhetsdelen pa
Lindex hemsida tipsar om hur konsumenter kan varda sina klider. Frida menar det
kanns trovirdigt att Lindex pa sa sitt ocksd far ett ansvar efter man har ldmnat butiken.
Clara menar att det ar positivt att bredda hallbarhetstanket; Det dr bra att det inte maste
handla om att man miste kipa ndagonting, utan mer varna om det man redan har. Att man kan
gora alla Lindexplagg hallbara pa ett sitt. Det ir rimligt att den 6kade trovardigheten
samspelar med tidigare beskrivning om respondenternas syn pa att
hallbarhetskommunikation verkar for foretags egenintresse. Att trovirdigheten okar
nar hallbarhetskommunikationen inte uppmuntrar till att konsumera mera, kan ha

att gora med att Lindex da frangar sitt egenintresse.

Respondenternas resonemang visar dven pa att trovardigheten okar nar
hallbarhetskommunikationen upplevs vara personlig och genuin. Aven om
respondenterna delvis visar pa en kritisk instillning till Instagrambilden gillande
julklappsinslagning till Stadsmissionen, upplever respondenterna att
kommunikationen ar trovardig vilket gor dem mer positivt instillda. Clara menar att
trovardigheten kommer av utformningen; De? dr en amatorig bild, de forsiker visa en mer
genuin, avskalad bild och det ger en bild av att “vi dr bara mdnniskor som jobbar hir” och att det
inte bara dr ett varumdrfke. Sd jag tycker det ar bra. Gillande Lindex designsamarbete med
Jean Paul Gaultier till f6rman f6r Rosa Bandet ir respondenterna tidvis kritiska med
anledning av att det inte upplevs genuint. Bea ifragasitter anvandandet av
Jean Paul Gaultier:

Jag ser Jean Panl som en strategi for att silja mer |...] Det kdnns inte genuint, for han

tidnar massor med pengar pd det ddr. 1isst, resultatet kanske blir bra, att de far in

mycket pengar, men man far ingen kdnsla av att det dr genuint.

Vidare visar respondenternas resonemang pa att trovardigheten 6kar nir det
torekommer nagon form av bevis. Bea menar att Lindex hemsida visar pa ett
engagemang, men hur dkta det dr framgar ju inte pa nagot sdtt. Av intervjuerna framkommer
att bevis anses vara personer, filmer och fysiska ting. Respondenterna upplever mer
trovardighet nir personalen i butikerna har kunskap, likt Elina som menar de skulle ju
inte st och fjuga. Att det finns personer 1 Instagrambilden gillande julklappsinslagning
till Stadsmissionen, ar nagot som ytterligare stirker bildens trovirdighet da
personerna anses sta for de pastienden som gors. Nir respondenterna diskuterar
Lindex hemsida anser flera det vara positivt att det forekommer filmer, likt Clara
som menar att; Dez kdanns alltid stodjande med en film |[...] Det hir informativa skapar en
trovérdighet. Respondenterna menar aven att Lindex grona etiketter utgor konkreta
och fysiska bevis pa att plagget ar hallbart vilket gor att de upplever det vara
trovardigt. Flera respondenter anger att etiketterna fungerar som en bekriftelse likt
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Linda som menar att: Det kdnns inte som de gar och trycker lappar pa saker som de inte lagt
ner energi pa att gora hallbart. Respondenternas s6kande efter bevis framkommer aven
nir det giller kampanjers tydlighet och transparens. Hanna stiller sig fragande till de
manga led som pengarna frain exempelvis Rosa Bandet-kampanjen ska vandra och
menar att; Det kdnns som lite pengar borde forvinna pa vagen. Intressant ar att
Instagrambilden gillande Rosa Bandet mots med hard kritik, vilket kommer att
aterkommas till, men respondenterna upplever det mer trovardigt att 1 alla fall kunna

se exakt vad som skinks.

6.3.4 Kommunikationskanalens betydelse

I intervjuerna framkommer att kommunikationskanalen dr betydande f6r hur
trovardig respondenterna anser att hallbarhetskommunikationen ar. Som beskrivits
ovan ser respondenterna etiketterna som bevis och den information som
tramkommer anses didrmed vara trovirdig. Respondenterna upplever hemsidan vara
informativ och serios, men de efterfriagar i vilken utstrickning Lindex hinvisar till

kallor da det anses vara av vikt.

Nir respondenterna fir ta del av hallbarhetskommunikation i sociala medier ar de
istallet hogst misstanksamma samt kritiskt instillda da de upplever den vara minst
trovardig. Respondenternas skeptiska hallning kan grundas 1 att det i sociala medier
kan vara vanligt férekommande med oseriosa aktorer som sprider reklam genom att
uppmana manniskor till att ‘likea’. Kanalen i sig ar dirmed betydande f6r hur
respondenterna uppfattar innehallet och det framgar att sociala medier kan ge
associationer till oseridsa aktorer. Att respondenterna upplever sociala medier vara
minst trovardiga kan diarmed grundas i tidigare erfarenhet av medierna och
aktualiserar 4n en gang kognitiva processer som betydande for instillningen (jmf
Eagly & Chaiken, 1993). Nir respondenterna tar del av Instagrambilden gillande
Rosa Bandet dr de namligen synnerligt kritiska och misstinksamma. Bea anger att;
Jag dr lite anti-insta, det hir att man ska visa upp sitt fantastiska liv. Greta menar att; Nir
det star sahdr, “1 like sa gor vi det har”, da ar det nagonting fuffens. Daniella menar att; Jag
tror inte pa sdadant lingre, sociala medier har forstirt det ddr. Elina utvecklar denna typ av
resonemang nar hon svarar pa frigan om hon hade ‘likeat’ bilden:

Jag hade inte gjort det, for jag tycker inte det kdnns trovdrdigt att jag maste fa deras

budskap i min telefon for att de ska ge en krona. |...] Jag tanker inte att de ljuger men

jag tinker att intresset av att jag ska ha dem i min telefon dr stirre an att Rosa Bandet

far en krona.
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Nir Lindex hallbarhetskommunikation upplevs komma frin en objektiv kalla anser
respondenterna den vara mer trovardig, nigot som bekriftar tidigare forskning
inom omridet (jmf Swaen & Vanhamme, 2005, Ohlin, 2010). Respondenterna anser
namligen att de tidningsartiklar om Lindex hallbarhetsarbete som de far ta del av ar
mest trovardiga. Linda dr ensam om att fundera kring var informationen egentligen
kommer ifran. Hon menar att; Jag tdnker ju att det har ar ett pressmeddelande som tidningen
har tagit in rakt upp och ner. Ovriga respondenter visar pa en okritisk instillning d4 de
anser att seriésa tidningar ar objektiva och oberoende. Respondenterna upplever
kommunikationen mer serids och som ren fakta om hur Lindex arbetar. Hanna
menar att; Det hdr ger ju en annan tyngd till informationen och Elina anser att; Det hdr
kdnns ju mer trovdrdigt, att det dr ndgon utomstdende som skrivit artikeln och granskat deras
arbete. Trots att kommunikationen baseras pd samma information som férekommer 1
Lindex andra kanaler, upplever respondenterna med andra ord kommunikationen
mer trovirdig. Resonemangen om tidningars trovardighet gor det dn mer tydligt att
kommunikationskanalen édr betydande f6r hur respondenterna uppfattar innehallet.
Da detta grundas i erfarenheten av och associationer till kommunikationskanalen,

betists vikten av kognitiva processer for instillningen (jmf Eagly & Chaiken, 1993).

6.3.5 Behovet av hallbarhetskommunikation

Respondenterna uttrycker att de vill ha mer information om hallbart mode. Greta
menar att; det kan inte bara vara en lapp och sa finns det inget mer. Omr man vill fa mer
information sa ska man kunna hitta det litt. Clara menar att det ar viktigt att vagleda
konsumenten; A bara séga “nu har vi birjat anvinda ekologisk bomull”, det kanske inte
sdger ndgot till ndagon som inte dr insatt, vad det egentligen innebayr. Clara ar aven negativ till
att Instagrambilden gillande Rosa Bandet innehaller for lite information och hon
menar att; Jag tycker inte att det blir sa tydligt, man bebover ha en del forkunskap for att forsta

sammanhanget och innebirden.

Samtidigt som respondenterna uttrycker att de vill ha mer information om hallbart
mode har det tidigare beskrivits att de inte uppmarksammar den
hallbarhetskommunikation som finns. Dessutom uppger de flesta respondenterna
att de aldrig s6ker information om hallbart mode, med undantag f6r de som ar
toraldrar. Jenny har ibland s6kt information och menar att; Man har nog birjat tinka
pd ett annat satt pa kldder sen man fick barn. Vidare motsatter sig respondenterna storre
informationsmangder, likt Ida som uttrycker sig kritiskt till en etikett da den har for
mycket information. Respondenterna dar mer positiva till mindre méingder information,

likt Kristin som menar att; Dez dr bra att halla sig lite kort sa att man inte kdnner att "det
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har orkar inte jag ta till mig”. Nir informationsmingden blir for stor har
respondenterna en tendens att se kommunikationen som riktad till redan
intresserade konsumenter. Linda menar att Lindex hallbarhetskommunikation pa
hemsidan innehaller f6r mycket information och att; Jag Zinker att det hér dr for den

redan invigde, den som hade satt en tia pa intresse.

Respondenternas informationsbehov kan framsta som splittrat, da de vill ha mer
information men motsatter sig samtidigt f6r mycket information. Denna splittring
kan dock rimligtvis hirledas till att respondenterna har behov av vagledning da de
upplever hallbart mode vara komplext, men att informationen behéver vara relevant
for just dem (jmf Chaiken, 1987). Ar informationen inte personligt relevant kan den
upplevas vara f6r omfattande och tilltala de redan invigda samt intresserade, snarare
an respondenterna sjilva. Som beskrivits tidigare ar individuella varden viktiga f6r
torhallningssattet till hallbart mode och respondenterna relaterar lattare till aspekter
som appellerar till det personliga intresset. Detta aktualiseras ater igen gillande
respondenternas behov av Lindex hallbarhetskommunikation, dé flera uttrycker
vikten av personlig relevans. Daniella betonar vikten av att kunna relatera till det
som sdgs 1 hallbarhetskommunikationen, utifran en liknelse med ekologisk mat:
Man mdste trycka pd mdnniskors sjalviskhet, som att man faktiskt mdr béttre om man
kaper den ekologiska graddfilen for att det inte dar massa skit i den. Det dr bra om det
blir konkret och att man inte bara relaterar till typ trid i Afrika, |...] Man miste
relatera till sadant som VI kan relatera till, inte bara trid i Afrika.
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7. SLUTDISKUSSION

I toregaende kapitel har vi presenterat resultat och analys av det insamlade
materialet utifran studiens tre fragestillningar. Vi kommer i denna slutdiskussion att
sammanfatta vad vi kommit fram till samt avser att lyfta blicken och besvara syftet
med studien. Vi kommer dven att reflektera kring resultatet, ge forslag till vidare
torskning och direfter avsluta slutdiskussionen 1 en reflektion kring arbetet.

7.1 Kvinnliga konsumenters installning till
Lindex hallbarhetskommunikation

Syftet med studien har varit att undersika kvinnliga konsumenters installning till Iindex
hallbarbetskommunikation och ett svar har utkristalliserats under studiens gang. For att
ge en 6verskadlig bild av vad var studie pavisat, kommer vi inleda med att
sammanfatta vad vi kommit fram till gillande vardera fragestallning.
Respondenterna benimns hidanefter som kvinnliga konsumenter och definitionen

syftar till de kvinnliga konsumenter som deltagit i var studie.

Gillande forsta fragestillningen visar resultatet pa flera intressanta aspekter om hur
kvinnliga konsumenter forhaller sig till hallbart mode och det framkommer att
kunskap, erfarenhet, kinslor och beteende ar styrande for detsamma. Kvinnliga
konsumenter anser inte nédvindigtvis att hallbart mode ar nagonting som saljs i
butik, utan att det snarare handlar om att inte 6verkonsumera. Det finns aven en
torutbestaimd bild av att hallbart mode som saljs 1 butik ar av en viss stil, snarare an
att alla typer av plagg kan vara héllbara. Det framkommer att hallbart mode upplevs
vara ett komplext omride och kvinnliga konsumenter anser sig ha bristande
kunskap inom omradet. De upplever dock intresset vara storre an kunskapen och
hallbart mode anses vara viktigt, men viktigast nar det appellerar till det personliga
intresset. Vidare framkommer att individuella virden ar viktigare dn kollektiva
virden gallande hallbart mode och att ansvarstagande handlingar kan bli ett uttryck
tor individens sjalvbild samt ge positiv bekriftelse for densamma. Gillande forsta

tragestallningen framkommer dven att kvinnliga konsumenter fraimst ar politiska
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konsumenter sett till sina virderingar, men ekonomiska konsumenter nar det

kommer till kop.

Gillande andra fragestallningen framtrider en bild av kvinnliga konsumenters
installning till att modeforetag kommunicerar hallbarhet. Det framkommer att
installningen dr nagot varierande men en kritisk instillning ar mest tongivande. Den
kritiska instillningen grundas i en upplevelse hos kvinnliga konsumenter att det
tinns en konflikt 1 hur héllbarhet och mode gar thop. Kvinnliga konsumenter
torsoker genomskada modeforetagens strategier och ar skeptiska till huruvida
hallbarhetskommunikationen alltid ar sanningsenlig. Fortroende dr hogst relevant
tor instéillningen och kvinnliga konsumenter upplevs ha fortroende for Lindex.
Vidare framkommer att omstindigheter som talar mot att modeforetag agerar
hallbart littare far fokus och engagerar mer an omstindigheter som talar for
detsamma. Gillande andra fragestallningen framkommer dven att
hallbarhetskommunikation anses vara nagot som grundas i modeforetagens
egenintresse snarare an ett samhilleligt allmanintresse. Dock ar detta nagot som
accepteras av kvinnliga konsumenter, sa lainge det som grundas i egenintresset 1

slutinden gynnar allmanintresset.

Gillande tredje fragestillningen framkommer flera intressanta aspekter pa hur
kvinnliga konsumenter upplever Lindex befintliga hallbarhetskommunikation. Det
tramkommer att kvinnliga konsumenter inte exponerar sig sarskilt mycket for
hallbarhetskommunikation och ir selektiva i vad de uppmarksammar.
Hallbarhetskommunikation som ir relevant f6r kvinnliga konsumenter
uppmarksammas 1 storre utstrackning, likt kommunikation 1 butik i samband med
klider. Gillande tolkning av hallbarhetskommunikationen framkommer att denna
inte alltid gar 1 enlighet med avsikterna, utan kvinnliga konsumenters egna
perspektiv ir av stor betydelse. Vidare utgor trovirdighet en viktig aspekt for
upplevelsen av Lindex hallbarhetskommunikation. Trovardigheten 6kar nir Lindex
upplevs fringa sitt egenintresse, nir hallbarhetskommunikationen upplevs personlig
och genuin samt nar det forekommer bevis. Vidare dar kommunikationskanalen
betydande for hallbarhetskommunikationens trovirdighet, dar sociala medier
upplevs minst trovirdiga medan kallor som anses vara oberoende, likt tidningar, ar
mest trovardiga. Gillande tredje fragestillningen framkommer aven att kvinnliga
konsumenter har behov av vigledning genom hallbarhetskommunikation, men att

informationen maste vara personligt relevant for att tillfredsstilla behovet.

Genom de tre fragestallningarna framtrader en bild av kvinnliga konsumenters
installning till Lindex hallbarhetskommunikation. Aven om kvinnliga konsumenter
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har en mestadels kritisk installning ar det mer komplext dn sa, da manga aspekter
spelar in. Studien har pavisat ett antal aspekter som mer centrala fOr installningen an
andra; synen pa hallbart mode, personlig relevans, fortroende, trovardighet samt
kommunikationskanal. Av dessa aspekter anser vi det vara relevant att lyfta fram

personlig relevans ytterligare, da vikten av detta varit aterkommande 1 var studie.

Svirigheten 1 att besvara syftet pa ett enkelt sitt kan illustreras genom att sitta
resultatet 1 relation till Carrigan & Attala’s (2001) modell f6r fyra konsumenttyper;
omtanksamma och etiska, forvirrade och osdkra, cyniska och ointresserade samt omedvetna. De
tyra typerna sett till medvetenhet och instillning till hallbarhetskommunikation ér
relevanta daven for var studie. Dock ér det for var studie inte vasentligt att placera
kvinnliga konsumenter i fack utefter konsumenttyperna. Det ér snarare visentligt att
se typernas karaktirsdrag som egenskaper som gar att dterfinna i kvinnliga
konsumenters instéllning till Lindex hallbarhetskommunikation. I var studie
torekommer alla dessa egenskaper hos kvinnliga konsumenter och ar mer eller
mindre tongivande 1 olika sammanhang. Exempelvis har kvinnliga konsumenter
visat sig vara politiska konsumenter sett till varderingar, vilket skulle kunna
karaktirisera dem som omtanksanima och etiska. Samtidigt upplever kvinnliga
konsumenter att hallbart mode dr komplext, vilket skulle kunna karaktarisera dem
som forvirrande och osikra. Kvinnliga konsumenter uppmirksammar inte
hallbarhetskommunikation och anser att det framst verkar for ett egenintresse, vilket
skulle kunna karaktirisera dem som ¢yniska och ointresserade. Vidare upplever kvinnliga
konsumenter sig ha bristande kunskap om hallbart mode, vilket skulle kunna
karaktirisera dem som omedyetna. Dessa exempel belyser komplexiteten 1 kvinnliga
konsumenters instéillning till Lindex hallbarhetskommunikation, som kan anses
praglas av samtliga egenskaper; omtinksamhet och etik, forvirring och osikerhet,

cynism och ointresse samt omedvetenhet.

7.2 Reflektion kring resultatet

Aven om kvinnliga konsumenters instillning till Lindex hallbarhetskommunikation
visat sig vara komplex, har studien kunnat ge forstaelse och pavisa aspekter som ar
relevanta for detsamma. Studien har pa manga satt bekraftat teori och tidigare
torskning pa omradet, exempelvis att fortroende, trovirdighet och
informationskallor dr relevanta aspekter. Det ar inte sarskilt forvanande att teori och
tidigare forskning bekraftats, da vi anser att de aspekter som framkommit ar relativt
allmingiltiga inte bara f6r hallbarhetskommunikation utan f6r kommunikation

6verlag. Aven om vi har avsett att genomféra studien pa ett explorativt sitt har teori
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samt tidigare forskning varit utgingspunkt for studien, vilket format den och
analysen av dess resultat. Att bekrifta teori och tidigare forskning ar ett resultat i sig

och vi anser att var studie darigenom bidragit pa ett relevant sitt.

Utover att var studie pa manga satt bekraftat teori och tidigare forskning har den
kunnat nyansera vissa aspekter genom fallet Lindex. Exempelvis har det i var studie
framkommit att kvinnliga konsumenter édr politiska konsumenter sett till varderingar
men ekonomiska konsumenter sett till kép. Vidare har dven bilden av huruvida
oetiskt beteende skadar mer dn ansvarsfullt beteende hjalper nyanserats, da det i var
studie visat sig att det snarare handlar om vad som littare far fokus och engagerar.

Det ir viktigt att poangtera att vara resultat, slutsatser samt rekommendationer ar
relevanta just nu och sirskilt f6r Lindex. Da studien ber6r ett sa foranderligt omrade
som hallbarhetskommunikation dr det dirmed relevant att kontinuerligt soka nya

insikter om detsamma.

7.3 Forslag till vidare forskning

Studien har gett forstaelse for kvinnliga konsumenters instéillning till Lindex
hallbarhetskommunikation, men har dven vickt nya fraigor som utgor grunden till
torslag till vidare forskning. Da var studie inte ér statistiskt generaliserbar, hade det
varit intressant att utforska omradet genom en kvantitativ studie med ett statistiskt
representativt urval av kvinnliga konsumenter. En siadan studie hade kunnat syfta till
att undersoka 1 vilken utstrickning synen pa hallbart mode, personlig relevans,
tortroende, trovirdighet samt kommunikationskanal ar centrala aspekter for

installningen till Lindex hallbarhetskommunikation.

Studien har aven vickt fragor om samtalets betydelse for kvinnliga konsumenters
installning till Lindex hallbarhetskommunikation, alltsa betydelsen av interpersonell
kommunikation. Respondenterna upplevdes nimligen bli mer engagerade och
intresserade av hallbart mode och hallbarhetskommunikation under intervjuernas
gang. Respondenterna uttryckte sig positiva till sitt deltagande i studien da de
upplevde att de fick upp 6gonen for amnet savil som for Lindex héllbarhetsarbete.
Da det upplevdes att respondenternas instillning férandrades under intervjuernas
gang dr detta ett omrade dar fortsatt forskning skulle kunna ta avstamp. Det hade
varit intressant att undersoka instéllning till hallbarhetskommunikation fére och
efter samtal likt de i studien. Genom en studie som underséker huruvida
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installningen forandras dr det mojligt att utforska hur betydande interpersonell
kommunikation ar for installning till hallbarhetskommunikation.

7.4 Reflektion kring arbetet

Da vi reflekterat kring de val som gjorts under studiens genomfoérande i
metodkapitlet, kommer vi hir att reflektera kring var 6vergripande kansla efter att
studien genomforts. Arbetet med vir studie har gett oss nya perspektiv pa
kommunikation 1 allminhet och hallbarhetskommunikation i synnerhet. Studien har
tramforallt gett oss manga lirdomar om komplexiteten 1 samspelet mellan
kommunikation och malgrupp. Vi anser att arbetet med var studie har varit
omfattande och krivande, men vi dr n6jda med genomférandet och star bakom de

val som gjorts under arbetets gang.

Vi kommer i f6ljande kapitel att kortfattat presentera vara rekommendationer till
Lindex, som baseras pa studiens resultat. Vi ar glada for att vi har fatt mojligheten
att genomfora en studie dir var nyfunna kunskap kan vara behjalplig for Lindex 1

deras fortsatta arbete mot att vara en ansvarstagande aktor.
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8. REKOMMENDATION TILL LINDEX

Utifran var studies resultat och de slutsatser som dragits anser vi att Lindex bor ha
aspekter som fortroende, trovirdighet, kommunikationskanaler samt personlig
relevans i dtanke for hallbarhetskommunikationen. Vi anser att Lindex har en stor
utmaning i att beméta kvinnliga konsumenter vars instillning kan ha flera
egenskaper; omtanksam och etisk, forvirrad och osaker, cynisk och ointresserad
samt omedveten. Aspekterna dr manga och vi har dirfor tagit fram en konkret
rekommendation f6r Lindex hallbarhetskommunikation som baseras pa ett antal
ledord. Nedan presenteras rekommendationen KUND:

Kommunicera, Underlitta, Nirhet, Dialog.

Kommunicera

Vi anser inte att Lindex har skal till att vara radda for att kommunicera sitt
hallbarhetsarbete, da endast en brakdel av allt som kommuniceras uppmarksammas.
Vi anser snarare att det ar fordelaktigt for Lindex att genom kommunikation beritta
om sitt hallbarhetsarbete, besvara fraigor som hur och varfor samt arbeta aktivt for
att 0ka medvetenheten hos kvinnliga konsumenter. Centralt f6r kommunikationen

bor vara transparens och tydlighet.

Underlatta

Vi anser det vara essentiellt fo6r Lindex att genom kommunikation underlatta for
kvinnliga konsumenter att gora hallbara val. Genom att kommunicera med konkret
information om hur kvinnliga konsumenter kan gora skillnad kan Lindex vigleda sin
malgrupp till att géra hallbara val, en vigledning de har behov av. Lindex kan dven
underlatta for kvinnliga konsumenter genom att fokusera pa det budskap som ar
viktigast att uppmirksamma 1 hallbarhetskommunikation.
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Narhet

Vi anser det vara relevant for Lindex att efterstriva niarhet i sin
hallbarhetskommunikation. Narhet kan astadkommas genom att betona de
personliga fordelarna 1 att gora héllbara val och vigleda kvinnliga konsumenter med
kommunikation som dr relevant f6r desamma. Nirhet kan aven astadkommas
genom att fokusera pa héllbarhetskommunikation i butik. Ovriga
kommunikationskanaler ér sjilvklart inte irrelevanta, men kommunikation i dessa
kanaler kan gynnas av att vara nara anknutet till det som sker i butik och kvinnliga

konsumenters eventuella klidkop.

Dialog

Vi anser att personlig kommunikation ar vasentligt for att uppmarksamma Lindex
hallbarhetsarbete och att engagera kvinnliga konsumenter till att gora hallbara val.
Genom att ha en utbildad personal med god kunskap om Lindex hallbarhetsfragor
och en interaktiv hallbarhetskommunikation kan Lindex skapa dialog med kvinnliga
konsumenter. Denna punkt knyter aven ithop ovanstaende ledord da dialog
mojliggor for att pa ett relevant sitt kommunicera mera, underlitta samt skapa

narhet till kvinnliga konsumenter.

Utover ledorden i konceptet KUND rekommenderas Lindex att soka kontinuerlig
insikt om kvinnliga konsumenters installning till Lindex hallbarhetskommunikation.
Genom att standigt arbeta aktivt for att forsta kvinnliga konsumenter inom ett sd
toranderligt omrade, kan Lindex anpassa sin hallbarhetskommunikation och 6ka
sina chanser att uppna sin ambition att bli recognized as a leading fashion retailer, known as

one of the most sustainable, open and trusted companies in the industry.
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Bilaga 1: Respondenter
Intervju 1: Alice, 23 ar och Clara, 25 ar
Intervju 2: Bea, 24 ar och Elina, 26 ar
Intervju 3: Daniella, 27 ar och Frida, 28 ar
Intervju 4: Greta, 31 ar och Linda, 37 ar
Intervju 5: Hanna, 32 ar och Ida, 34 ar

Intervju 6: Jenny, 34 ar och Kristin, 35 ar
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Bilaga 2: Intervjuguide

Vid intervjustart informerades respondenterna om studien och uppdraget samt
uppligget pa intervjun. De informerades dven om att intervjun skulle spelas in och

att de skulle anonymiseras.

Uppvarmningsfragor
1. Vad har ni {or relation till Lindex?
a. Handlar ni dar ofta?
b. Vad tycker ni om deras klider?
2. Vad tanker ni pa om jag siger hallbarhet?
3. Hur ser ni pa att foretag idag forvantas ta ansvar och att det dr en del av
affirmodellen/verksamheten?

Tema 1: Hallbart mode
1. Om jag sager hallbart mode, vad tinker ni da?
2. Handlar ni hallbart mode?
a. Vad gor att ni viljer hallbart mode?
b. Vad gor att ni valjer bort det?
3. Tycker ni att hallbart mode ar viktigt?
a. Varfor ar det viktigt?
b. Vad tycker ni i sa fall ar viktigast med hallbart mode?
c. Har ni alltid tyckt som ni gor?
4. Pa en skala fran 1-10, hur mycket kunskap skulle ni séga att ni har om
hallbarhet och hallbart mode?
5. Pi en skala frin 1-10, hur stort intresse skulle ni siga att ni har om haéllbarhet
och hallbart mode?

Tema 2: Vad man tycker om att modeféretag kommunicerar hallbarhet
1. Soker ni sjalva information om hallbart mode nagon gang?
a. Om ja, vad tycker ni om den information som finns?
2. Upplever ni att det dr manga modeféretag som kommunicerar héllbarhet?
a. Kan ni ge exempel pa nagot ni tyckt varit bra?
b. Kan ni ge exempel pa nagot ni tyckt varit daligt?
3. Upplever ni att Lindex kommunicerar hallbarhet?
4. Varfor tror ni att ett modeforetag som Lindex kommunicerar hallbarhet?
5. Trots ni att ni paverkas av hallbarhetskommunikationen?
a. Om ja, pa vilket satt?
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6. Vad tycker ni om att ett modeféretag som Lindex kommunicerar till er hur

de tar ansvar?

a.

b
C.
d

Vad ir positivt med det?

. Vad ir negativt med det?

Borde de kommunicera det 6verhuvudtaget?

. Hur ska de gora det pa ett bra sitt?

Tema 3: Vad man tycker om Lindex hallbarhetskommunikation
Hir visas exempel pa Lindex hallbarhetskommunikation som hemsidan, etiketter,

kampanjer, inldgg i1 sociala medier och tidningsartiklar.

1. Vad tycker ni om det ni ser?

I L A

Far ni den information ni vill ha?

Ar den tilltalande?

Vad ir positivt?

Vad ir negativt?

Kianns det trovirdigt?

Tycker ni att det passar in pa Lindex?

Avslutningsvis
1. Kinner ni att ni vill tilligga nagot som inte kommit upp?
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Bilaga 3: Intervjumaterial
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Kampanj Rosa Bandet
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For every new follower on Lindex Facebook
during October we will donate 1 kr
to the breast cancer research.

3 LIKE USNOW »
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lindexofficial One small thing can be a huge thing.
Follow us on Facebook now! #pinkmonth
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Breast Cancer
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lindexofficial Pink Alert! Help us in the fight against
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store and online now. #pinkmonth
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Julklappsinslagning till Stadsmissionen Instagram

1 350 gilla-markeringar

lindexofficial At Lindex HQ we are wrapping gifts for
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Miljovanliga galgar i
Lindex nya kampanj

Publicerad 27 maj 2014 09:47

Lindex visar atervinningsbara klddgalgar i sina skyltfonster i
sin nya sommarkampanj.

<
Kladféretaget har tagit fram och designat kladgalgar Gy,
av atervunnet "Ekoligent"-papper i samarbete med
svenska Ekoligens AB. <

Lindex jobbar for renare
= | textilproduktion

av den dagliga verksamheten, och vi tar ansvar for » R Johanna Brydolf, 17 december, 2013

De ekologiska galgarna atervinns genom
pappersretur och kommer aven att finnas att kopa i
host.

— Pa Lindex arbetar vi med hallbarhet som en del

hur var verksamhet paverkar manniskor och miljé.

Dérfor &r vi sérskilt glada dver att vi har inlett ett r
samarbete med igens AB, dar vi anvander oss

av deras helt milj liga och atervinningsbara -

7C1253%7C: 0%7C744%7CAdId=12288252;Bnld=1;itime=848
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Kladkedjan Lindex har skrivit pa ett fyradrigt avtal for renare
och mer resurseffektiv produktion i textilfabrikerna i Bangladesh.

Enligt kladkedjan kan man pa detta sitt géra nagot for miljon och
lokalbefolkningen samtidigt som man sanker sina kostnader.
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