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Sammanfattning

Fragestdllning: Hur padverkas H&Ms kunder och dess lojalitet som f6ljd av
greenwashingskandaler, med hénsyn till deras befintliga héllbarhetssyn och hur de generellt
paverkas av nyhetsmedia och social media? Hur férandrar H&M sin héllbarhetsrapportering
for att stiarka legitimiteten som foljd av en fordndrad kundlojalitet pa grund av
greenwashingskandal?

Syfte: Syftet med studien dr att beskriva och analysera kundernas lojalitet till foretag till f61jd
av en greenwashingskandal, med hédnsyn till nyhetsmedia och social media samt kundernas
héllbarhetssyn. Vidare undersoks om och pé vilket sitt foretagen forandrar deras
héllbarhetsredovisning som foljd av greenwashingskandalen som paverkat kundlojaliteten for
att upprétthalla legitimitet. Studien fokuserar pa kladindustrin med H&M som
undersokningsobjekt.

Metod: Studien var av en kvalitativ studie av deduktiv karaktir. Den baserades pa tio
intervjuer med studenter som sedan tidigare dr kunder hos H&M. Insamling av information
gjordes forst genom en referensram och beskrivning av viktiga begrepp, vidare genomfordes
intervjuer for att sedan sammanstélla i ett resultat och analysera. Informationen insamlades
successivt under arbetets gdng och har till stor del hittats genom databaser och vetenskapliga
artiklar

Slutsats: Studien visar att kundernas hallbarhetssyn skiljer sig mellan de manliga och de
kvinnliga respondenterna och att hallbarhet har storre betydelse for kvinnor. Nyhetsmedia och
socialmedia paverkar kundlojaliteten till viss del, respondenterna anser sig vara kritiska nér
det kommer till media men 6ver hilften tillkdnnager att de trots det genomfort kép. 6/10
respondenter anser att deras kundlojalitet till H&M inte paverkats av
greenwashingskandalerna utan att de kommer fortsétta genomfora kdp dér medan resterande
kommer undersoka foretaget mer innan ytterligare kop genomfors hos H&M. Vidare visar
studien att kundlojaliteten paverkas olika mycket beroende pa vad for typ av
greenwashingskandal det handlar om. Respondenterna paverkas mer av sociala
héllbarhetsskandaler &n miljomassiga. Kundlojalitet paverkar foretagets legitimitet och H&M
har lagt ett storre fokus pd héllbarhet i deras rapportering for att pa sa sétt kunna starka sin
legitimitet igen efter tidigare intrdffade skandaler. Studien tyder dven pa att hog legitimitet dr
viktigt for studenter men med fokus pa andra faktorer &dn hallbarhet.

Studien kommer fungera som ett tillégg till tidigare forskning och bidrar med en annan
synvinkel dn de tidigare. I enlighet med andra studier framkommer det dven hir att det finns
flertalet faktorer som paverkar kundlojalitet som i sin tur paverkar legitimiteten hos foretagen.

Nyckelord: greenwashing, kundlojalitet, nyhetsmedias paverkan, social medias paverkan,
héllbarhet, legitimitet



Abstract

Question: How are H&M's customers and their loyalty affected as a result of greenwashing
scandals, regarding their existing view of sustainability and how are they generally affected
by news media and social media? How does H&M change its sustainability reporting to
strengthen its legitimacy as a result of a changed customer loyalty due to the greenwashing
scandal?

Purpose: The purpose of the study is to describe and analyze customers 'loyalty to companies
as a result of a greenwashing scandal, regarding news media and social media as well as
customers' views on sustainability. It also examines whether and in what way companies
change their sustainability reporting as a result of the greenwashing scandal that has affected
customer loyalty in order to maintain legitimacy. The study focuses on the clothing industry
with H&M as the research object.

Method: The study was of a qualitative study of a deductive nature. It was based on ten
interviews with students who are already customers of H&M. Collection of information was
first done through a frame of reference and description of important concepts, further
interviews were conducted to then compile into a result and analyze. The information was
collected gradually during the work and has largely been found through databases and
scientific articles

Conclusion: The study shows that customers' views on sustainability differ between the male
and female respondents and that sustainability is more important for women. News media and
social media affects the respondents' loyalty to some extent, the respondents consider
themselves critical when it comes to media, but more than half announce that they have
nevertheless made a purchase. 6/10 respondents believe that their loyalty to H&M has not
been affected by the greenwashingscandals but that they will continue to make purchases
there, while the rest will investigate the company more before further purchases are made at
H&M. Furthermore, the study shows that customer loyalty is affected to varying degrees
depending on if the greenwashing scandal is about social or environmental sustainability.
Customer loyalty affects the company's legitimacy and H&M has placed a larger focus on
sustainability in their reports in order to be able to strengthen its legitimacy again after
previous scandals. The study also shows that high legitimacy is important for students but
with a focus on factors other than sustainability.

The study will serve as a supplement to previous research and contribute with a different
point of view than the previous ones. In accordance with other studies, it also emerges here
that there are several factors that affect customer loyalty, which in turn affect the legitimacy
of companies.

Keywords: greenwashing, customer loyalty, newsmedias influence, social medias influence,
sustainability, legitimacy
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1 Inledning

Nedan kapitel ger en introduktion till studien. Inledningsvis presenteras bakgrunden
till dmnet foljt av problematisering, syfte samt fragestdllning

Hallbarhet ir ett viktigt och aktuellt &mne for samhéllet i helhet och inte minst fran foretagens
hall. Héllbart foretagande handlar om att effektivisera verksamheten ur tre olika perspektiv,
dvs socialt, miljomassigt och ekonomiskt. Héllbarhetsrapportering anvédnds for att ge en tydlig
bild om hur foretaget forhéller sig till de tidigare nimnda hallbarhetsaspekterna. Det

finns regleringar om vilka foretag som &r forpliktigade att upprétta en héllbarhetsrapport.
Enligt 10§ 6 kap Arsredovisningslagen (SFS 1995:1554) ska en hallbarhetsrapport upprittas
om tv4 eller tre av kraven uppfylls under de tva senaste rikenskapséaren, med start

2017. Kraven &r att medelantalet anstillda ska ha varit mer &n 250 personer, den redovisade
balansomslutningen ska ha varit mer dn 175 mkr och att den redovisade nettoomsittningen
ska ha varit mer &n 350 mkr. Trots att inte alla foretag omfattas av denna reglering ér

det 4andd manga foretag som viljer att utveckla hallbarhetsrapporter. Syftet med upprittande
av héllbarhetsrapportering ér att redovisa vad foretaget har uppnétt och stravar efter 1 sitt
arbete mot héllbart foretagande. Genom héllbarhetsredovisning ska det vara léttare att forsta
foretagets hallbarhetsarbete och att jamfora konkurrenter emellan (Bolagsverket, 2019). Vissa
foretag &r inte helt drliga i sina rapporter, genom det som kallas greenwashing, skapar de en
bild dér de stdller upp foretaget som miljovanligt och héllbart. De uteldmnar information som
visar den riktiga bilden av verksamheten, och tar med information som har en positiv affekt
for foretaget (Smith & Kurpierz, 2020). Greenwashing fokuserade fran borjan endast pa
miljoméssiga aspekter, men har pé senare tid blivit mer generaliserat och anvinds for alla
héllbarhetsaspekter. Studien kommer att utgd ifrdn greenwashing som ett generaliserat

begrepp.

Trots att foretag har en stor del 1 hallbarhetsarbetet sa &r det dven viktigt for individen att
uppritthélla sin del av hallbarhetsarbetet och bidra till ett hallbart samhille. Genom att
killsortera, atervinna, resa kollektivt, dta vegetariskt, konsumera héllbart och sa vidare, kan
varje individ hjélpa till att bidra till en stor helhet av ett positivt miljdarbete som gynnar
klimatet och samhillet i stort. ”Kladindustrin star idag for tio procent av vérldens utslépp av
koldioxid, mer &n flyget och sjofarten tillsammans, enligt FN:s handelsorgan” skriver Ferm
(2021). De menar att klidkonsumtionen har 6kat genom e-handel under Corona-pandemin,
vilket bidrar till en negativ klimatpdverkan pa det redan bristande klimatet. Det gér at stora
resurser till materialet for att tillverka kldderna. Klddkonsumtionen &r inte bara ett
miljoproblem, utan dven en social héllbarhetsfraga eftersom tillverkningen av klader kan
besta av daliga arbetsforhallanden som barnarbete, déliga 16ner och farliga arbetsmiljoer
(Naturskyddsforeningen, 2021). For att det individuella hallbarhetsarbetet ska fungera i sin
helhet &r det viktigt att alla tar gemensamt ansvar, vilket det inte verkar vara i dagens
samhille. Allt for manga tanker att deras bidrag till ett hallbart samhélle inte spelar ndgon
roll, eftersom det &r sa liten méngd jamfort med resten av virlden. Det handlar nog inte ofta
om avsaknad av vetskap om hur miljdsituationen ser ut, i och med att det &r sa pass aktuellt
och uppmirksammat, vilket innebér att man kan dra slutsats om att de som inte gor sitt for
miljon helt enkelt inte bryr sig tillrackligt mycket om klimatet.



Media har fatt en stor roll i dagens samhélle, i och med utvecklingen av digitalisering har
nyhetsmedia blivit anpassat frdn det som tidigare var till exempel tidningar, till att nyheter
presenteras i sociala medier. Nyheter som presenteras i sociala medier dr anpassat till varje
enskild person utifrdn tidigare sdkningar och intressen. Aven reklam har i och med
digitaliseringen dvergétt alltmer till sociala medier, dér profiler genom samarbeten med
diverse foretag marknadsfor produkter. Det som idag presenteras i sociala medier har borjat
ersétta bdde nyheter och reklaminslag i till exempel tidningar och tv. Sedan media borjade fa
en storre roll i samhillet blev d4ven word of mouth mer aktuellt, eftersom information lattare
sprids via media. Word of mouth har enligt Berger (2014) blivit ett mer omtalat begrepp och
har en viktig inverkan pé kopbeteenden hos konsumenter. Ménga viljer att dela asikter,
information och nyheter med andra via sociala medier, olika forum eller recensioner pa
internet. Enligt Berger (2014) inkluderar Word of mouth olika delar, det finns till exempel
direkta rekommendationer dér man medvetet véljer att séga att det dr en bra produkt. Nyare
teknik har gjort det lattare for Word of mouth att utvecklas dd hastigheten har 6kat och
kommunikationen underléttats.

Kundlojalitet &r en viktig del nédr det kommer till kundrelationer och adterkommande kop, en
lojal kund kan anses vara mer 16nsam 4n nya kunder. Watson, Beck, Henderson och Palmatier
(2015) menar att uppna samt uppratthélla kundlojalitet dr ett vasentligt mal inom
marknadsforing inom alla konsumentinriktade verksamheter. Trots det finns det inte mycket
forskning som granskar den kunskapen som har samlats inom &mnet (Chen, Mandler &
Meyer-Waarden, 2021). Kundlojaliteten paverkar foretagets legitimitet, alltsd hur trovirdigt
foretaget ér sett utifran ett externt perspektiv. Enligt O’Donovan (2002) bor foretagen folja
samhillets utveckling for att erhélla och bibehélla en god legitimitet. Om foretag
uppmirksammas genom en skandal i media, riskerar de att legitimiteten forsdmras. Darefter
kan foretag komma att gora édndringar i deras hallbarhetsrapporter, for att aterigen forsoka
starka legitimiteten.

1.1 Problemformulering

Problemet &r att foretag inte alltid uppfyller det faktiska syftet med héllbarhetsredovisningen,
utan upprittar den av andra skidl. Hallbarhetsarbete dr viktigt, inte minst pd grund av det
bristande klimatet, vilket bidrar till att hillbarhetsrapportering har blivit en forvéantan fran
kunder och andra intressenter. Det innebér att foretag uppréttar hallbarhetsredovisningar

for att ge en bra bild av verksamheten, man vill alltsd som foretag visa upp de delar av
verksamheten som ger en positiv eller neutral klimatpaverkan. Det hinder att foretag, genom
marknadsforing, vilseleder intressenternas syn pa verksamhetens miljopaverkan. Genom att
framhidva ndgot positivt doljer foretaget de negativa delarna i verksamheten

som kanske egentligen dr storre 4n de delar som foretaget faktiskt tar upp. Denna strategi
kallas greenwashing och anvinds for att forfina den externa synen av foretaget, &ven om den
inte dr korrekt. Det handlar inte alltid om att foretagen ljuger, utan att de undanhéller sddan
information som kommer att ge en negativ effekt, medan de framhéver de delar som bidrar till
en positiv foljd for foretaget. Greenwashing dr ett allvarligt problem for foretag och dess
intressenter, sirskilt nér det giller sambandet mellan konkurrenskraft och falsk
marknadsforing (Smith & Kurpierz, 2020).

Generalsekreterare Lexén fran Naturskyddsforeningen menar enligt Ferm (2021) att hon ser
greenwashing inom kliddindustrin, i Sverige och globalt, vilket innebar att foretag pastar att de
ar mer héllbara &n vad de faktiskt dr. Det kan handla om att foretaget marknadsfor en produkt
som ekologisk, trots att det egentligen bara dr en liten del i materialet som &r ekologisk. Vilket



kan anses som ett typiskt exempel pa nér foretag ger ut missvisande information, for att ge
intressenterna en béttre bild av foretaget.

Eftersom kundlojalitet och aterkommande kunder enligt Watson et al. (2015) dr mer 16nsamt
an nya kunder, ar det viktigt att foretagen uppratthéller legitimitet for kunder dven ska vara
lojala mot foretaget (Deegan & Unerman, 2011). Om foretaget ger ut falsk information om
verksamheten eller produkterna, riskerar det bade att forlora kundernas fortroende och att fa
ett daligt rykte, genom att kunderna sprider vidare informationen, vilket dr en generell
innebord av nyhetsmedias och socialmedias pdverkan (Berger, 2014). Héllbarhetssyn &r en
faktor som kan péverka hur en person uppfattar en greenwashingskandal. De som anser att
héllbarhet &r en viktig samhillsfrdga kommer att ha en starkare reaktion i jamforelse med dem
som inte ldgger ndgon stdrre betoning i hallbarhetsfrdgor generellt.

1.2 Syfte & fragestillning

Syftet med studien &r att beskriva och analysera kundernas lojalitet till foretag till foljd av en
greenwashingskandal, med hédnsyn till nyhetsmedia och social media samt kundernas
héllbarhetssyn. Vidare undersoks om och pé vilket sitt foretagen forandrar deras
héllbarhetsredovisning som foljd av greenwashingskandalen som paverkat kundlojaliteten for
att upprétthalla legitimitet. Studien fokuserar pa kladindustrin med H&M som
undersokningsobjekt. I studien forekommer dven jamforelser mellan kon, samtidigt som det
gors en helhetsbeddmning pa resultaten for bade méan och kvinnor.

- Hur péverkas H&Ms kunder och dess lojalitet som f6ljd av greenwashingskandaler,
med hénsyn till deras befintliga hallbarhetssyn och hur de generellt paverkas av
nyhetsmedia och social media? Hur skiljer det sig mellan kén?

- Hur fordndrar H&M sin hallbarhetsrapportering for att stirka legitimiteten som f6ljd
av en fordndrad kundlojalitet p& grund av greenwashingskandal?



2 Teori

Nedan kapitel presenterar den referensram som skapats for att skapa en forstdelse
for dmnet. Kapitlet belyser begreppen greenwashing, kundlojalitet och legitimitet.
Utifrdn lojalitet kommer dven medias paverkan och kundernas hallbarhetssyn
belysas. Avslutningsvis presenteras en analysmodell med tillhérande forklaring for
en tydligare bild av studien

2.1 Greenwashing

Greenwashing definieras ofta som ett gap mellan vad foretaget visar att de gér och vad de
faktiskt gor. Foretag presenterar sig som héllbara, trots att de inte &r det (Walker & Wan,
2012; Prasad & Holzinger, 2013). Enligt Delmas och Burbano (2011) och Seele och Gatti
(2015) har greenwashing blivit en dterkommande metod som anvinds i samband med
foretagets marknadsforing, som syftar till att dolja kontroversiella aspekter som ér relaterade
till foretagets hallbarhetsfragor. Enligt Meyer och Rowan (1977) och DiMaggio och Powell
(1983) menar andra forskare att organisationer forsoker konstruera en extern bild av
organisationen fOr att fi hogre legitimitet.

Enligt Aras och Crowther (2009) och Testa, Boiral och Irald (2018) har greenwashing blivit
en framvixande trend som Okar i takt med héllbarhetsfragorna. Det bristande klimatet och
ovriga samhéllsfragor bidrar till ett 6kat tryck fran intressenter. Intressenterna har
forvantningar och krav fran foretag att uppritthélla en héllbar verksamhet, vilket leder till ett
okat intresse for foretag att skapa en extern bild av foretaget 1 syfte att mota intressenternas
forviantan, genom greenwashing.

Greenwashing uppfyller oftast kraven pé de tekniska test som anvinds vid faststédllandet av
bedridgerier inom rapportering, men det ses inte traditionellt sett som en form av bedrigeri.
Trots att foretag med hjilp av greenwashing erbjuder betydande fordelar for konsumenter sa
kan bade konsumenterna och samhillet som helhet ta skada indirekt (Kurpierz & Smith,
2020). Yang, Nguyen, Nguyen, Nguyen och Cao, (2020) foreslér att det bor inforas
bestimmelser for att begréinsa greenwashing och pa sd sitt skydda samtliga intressenter, inte
minst samhaéllet i helhet. De som anvénder sig av greenwashing kan ta del av bade sociala
fordelar och vinster, som medfoljer ett hallbart arbete, utan att de i sjilva verket uppfyller det
arbete eller de forvantningar som de bor ha gjort (Kurpierz & Smith, 2020). Det innebér kort
sagt att foretagen utnyttjar konsumenternas godtrogenhet for att sjélva dra nytta av vinsten.

Foretag med otillrackligt hillbarhetsarbete &r mer bendgna att engagera sig i
héllbarhetsrapportering med syftet att forédndra intressenternas uppfattning om deras faktiska
héllbarhetsarbete. Medan foretag med bra hallbarhetsarbete anvinder hallbarhetsrapportering
som ett sétt att visa upp sina prestationer, vilket kallas signalering. Skillnaden mellan
greenwashing och signalering r alltsa vilket syfte foretaget har med sin
héllbarhetsredovisning (Uyar, Karaman & Kilic, 2020). Vid signalering visar man det faktiska
héllbarhetsarbetet i rapporten, vilket innebdr édrlighet fran foretaget, medan man vid
greenwashing skapar en missvisande bild av foretagets hallbarhetsarbete (Clarkson, Li,
Richardson & Vasvari, 2008).

Greenwashing handlar i grunden om att foretag presenterar missvisande information om sin
verksamhet och sina produkter utifran ett miljomassigt perspektiv (Kurpierz & Smith, 2020).
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Begreppet greenwashing har pa senare tid blivit mer generaliserat och anvénds for alla
héllbarhetsaspekter istéllet for endast miljoaspekten som det startade med, studien kommer
dven att utgd ifrdn greenwashing som ett generaliserat begrepp. Vid uppmérksammande av
greenwashing kan kundlojaliteten péverkas. Kunderna fir kunskap om att foretaget ljuger
eller undanhaller betydande information, vilket kan bidra till att trovdrdigheten for foretaget
minskar. Personer som paverkas mycket av media eller har stor respekt for hallbarhetsfragor
kommer troligtvis paverkas negativt av en uppmirksammad greenwashingskandal, vilket
innebadr att deras attityd och beteende gentemot foretaget kan komma att férandras som foljd.

2.2 Kundlojalitet

Enligt Chen et al. (2021) och Sirdeshmukh, Singh och Sabol (2002) ir lojalitet viktigt nér det
kommer till relationen mellan foretag och kunder. Kundlojalitet innebér att kopbeteenden och
attityder gynnar foretaget som kunden ar lojal gentemot, framfor eventuella konkurrenter
(Watson et al., 2015) och blir dérfor avgorande for foretagens framgang (Chiu, Wang, Fang &
Huang, 2014). Watson et al. (2015) nimner att kundlojalitet ar ett primért mal vid
marknadsforing och tar upp fyra faktorer som leder till kundlojalitet. Faktorerna ar
engagemang, fortroende, kundngjdhet och motivation till lojalitet. Kundernas lojalitet mot
foretaget delas ddrefter upp i1 kategorierna attityd, beteende och word of mouth (Cohen et al.
2014; Watson et al. 2015). Attityd handlar om kundens tankar om foretaget, medan beteende
handlar om hur de forhaller sig till det i praktiken. Det finns svérigheter att mita
attitydlojalitet och den uppfattas som en foregéngare till beteendelojalitet (Cohen et al. 2014).
Word of mouth introducerades av Brooks (1957) men har 60 ar senare fatt en ny betydelse
med hjdlp av internet (Dellarocas, 2003). Tidigare handlade begreppet endast om vad man
horde fran andra ménniskor, men i och med att ny teknik och internet har gett konsumenter
mdjlighet att dela sina &sikter relaterade till konsumtion, har &ven word of mouth blivit mer
digitaliserat.

Fortroende utvecklas nar foretag overtraffar forvéntningarna hos konsumenterna som
upplever upprepad tillfredsstillelse over tid (Cohen, Prayag & Moital. 2014). Det resulterar i
att konsumenterna har en betydande roll vid lojalitet. Enligt Cohen et al. (2014) kan lojalitet
beskrivas som ett atagande att aterigen gora inkdp av en produkt eller tjénst i framtiden. Nar
en kund gor upprepade kop frian samma foretag anses kunden vara lojal gentemot foretaget.

Chiu et al. (2014) menar att kunder aktivt véljer att konsumera varor eller produkter utifran
vérdet och inte utifrdn egenskaperna i sig. Tillfredstdllelse och glddje har betydande effekt for
kundernas lojalitet, vilket i sin tur leder till word of mouth. Ju mer positivt instéllda kunderna
ar gentemot en produkt eller ett varumirke, desto mer dkar chansen for att kunden kommer att
sprida goda ord om dem. Word of mouth &r en populér aspekt till kundlojalitet och faktum ar
att det dr en av de mest undersokta konsekvenserna av just lojalitet (Chiu et al. 2014; Cohen et
al. 2014).

Att bygga lojalitet for att sedan vidareutveckla samt bibehélla den &r en fortsatt utmaning
(Watson et al., 2015). Ett bra sétt att bygga en lojalitet kan vara genom beloningar som
kunderna fér nir de uppnar vissa mal. Det kan i sin tur leda till att konsumenterna aktivt
kommer att engagera sig mer i varumirket (Chen et al., 2021). Till exempel kan kunderna ha
som mal att handla for en viss summa for att uppnd bonus, vilket leder till att kunderna ut for
kop for att fa bonusen och anvinder sedan bonusen vid ytterligare kop dven efter uppnatt mal.
Pa sa sitt bidrar foretagen till ett fordndrat kopbeteende hos kunderna och en dkad
konsumtion.
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Vid en forsdmrad kundlojalitet paverkas dven legitimiteten, da foretaget inte stir enig med
kundernas och samhéllets vérderingar. Det indikerar pa att en bristféllig kundlojalitet, pa
grund av en uppmirksammad greenwashingskandal, resulterar 1 att foretaget kommer att vidta
atgdrder i1 deras hallbarhetsrapportering for att styrka legitimiteten, dir atgérderna har fokus
pa att folja samhéllets virderingar. De storsta faktorer som tycks ligga i grund for hur
kundernas lojalitet pdverkas av en greenwashingskandal dr deras héllbarhetssyn och hur de
paverkas av media, faktorerna presenteras i studien och anvénds for att analysera resultatet.

2.2.1 Kundernas hillbarhetssyn

Schroter (2020) ndmner att hillbarhet har ansetts som ett problem s lange manniskan har
existerat och paverkat miljon. Daremot ndmner han dven att héllbarhet under de senaste 60
aren har uppmirksammats pa globala evenemang vérlden ver.

Hallbarhet har diskuterats allmént i 6ver sex decennier men har de senaste dren varit ett
orosmoment som stirkt uppmaningen till réttvisa i varlden. Rorelser for utveckling inom
héllbarhet har lange haft fokus pd ekonomiska och miljoméssiga fragor, men intresset for de
sociala fragorna inom hallbarhet har d4ven 6kat under senare tid (Schroter, 2020). I och med
ett 0kat fokus i samhéllet har dven intresset 6kat pa en individuell niva. Det &r viktigt for
individen att gora sitt for att bidra till ett hallbart samhélle, vilket gr att gora pa manga olika
sétt. For att som individ bidra till en mer hallbar framtid kan man kéllsortera, resa kollektivt
och inte minst konsumera hallbart. Eftersom héllbarhet har tagit en s pass stor plats i dagens
sambhille, ar det dven viktigt for foretagen att fokusera pé just hallbarhet vid tillverkning,
transport, forsdljning och atervinning av varor (Fan, Li, Wang, Lin, Huang, Yao, Chen & Wu,
2020; Naylor, Hardy, Buschmann, Bush, Cao, Klinger, Little, Lubchenco, Shumway &
Troell, 2021). Frigan dr om den informationen som presenteras i media verkligen &r en riktig
bild av hur verksamheten ser ut, eller om det ar en forfinad bild for att 6ka fortroendet
gentemot samhaéllet och kunderna.

I och med att greenwashing handlar om hallbarhet 4r risken stor for att de kunder som bryr sig
mer om hallbarhet och redan dr engagerade i det generellt paverkas mest nir en
greenwashingskandal uppmérksammas i media. Om en kund ldgger stor vikt i
héllbarhetsfragor ér det storre sannolikhet att den paverkas negativt av informationen om att
foretag ljuger i deras uttalanden om héllbarhet, vilket i sin tur kan leda till forsdmrad eller till
och med forlorad kundlojalitet. Om kundlojaliteten skadas tillrackligt mycket kan det leda till
att bade kundens attityd och beteende gentemot foretaget forsamras, vilket i sin tur leder att
legitimiteten for foretaget gar forlorad. For att kundlojaliteten ska foréndras sa pass mycket
bor hallbarhet véirderas hogt av kunden, beroende pd vad skandalen handlar om. (An &
Alarcon, 2020)

2.2.2 Nyhetsmedias och social medias paverkan

Nyhetsmedia och social medias paverkan delas i studien upp i tre olika begrepp, ndmligen
nyheter, reklam och word of mouth. Indikationer finns som tyder p4 att hur kunderna
paverkas av nyheter, reklam och word of mouth ligger i grund for hur kundernas lojalitet
paverkas till f6ljd av en greenwashingskandal. Media dr en stor del av dagens samhélle och
paverkar ménniskor till olika stor grad. Varje kanal for media formedlar information pa olika
satt och med olika syften. Genom reklam vill foretag vicka intresse och ge en positiv bild av
en produkt och foretaget i helhet, for att 6ka forsdljning och skapa kundrelationer.
Samarbeten, dir profiler marknadsfor en produkt via sociala medier, skiljer sig fran klassisk
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reklam pé sé sdtt att man som kund i fortid kan ha skapat en relation till profilerna som visar
upp produkten, vilket skapar en trygghet. Darmed kan de olika sdtten att marknadsfora
produkter bidra till olika nivaer av kundlojalitet.

Nyhetsmedia till skillnad fran marknadsforing dr en plats dér all typ av information
presenteras for allménheten att ta del av. Genom nyheter upplyses allménheten om
betydelsefulla hindelser, eller om sddan information som levereras med syfte att skapa
publicitet, till exempel genom skvallersidor. Enligt Pérez, Lopec-Gutiérrez och del Mar
Garcia de los Salmones (2020) paverkar negativa nyheter kundernas uppfattning om foretaget
avsevdrt, pa ett negativt sétt. PA samma sétt dr positiva nyheter relaterade till en fordelaktig
fordndring av kundernas syn. Nér foretaget sjilv presenterar sig offentligt genom reklam, ar
det givetvis ndgot positivt som presenteras. Daremot nér nyheter eller reportage om foretaget
presenteras dr det ofta i ndgon form av skandal. Nyheterna kan bidra till stor omskakning av
kundernas syn pa foretaget, varav foretaget behover sté till svars for att forsoka dterstélla
kundernas lojalitet och legitimiteten som riskeras att forloras.

Word of mouth introducerades av Brooks (1957) men har 60 ar senare fatt en ny betydelse
med hjdlp av internet (Dellarocas, 2003). Tidigare handlade begreppet om vad man horde fran
andra ménniskor, men internet har gett konsumenter mojlighet att dela sina asikter relaterade
till konsumtion vilket har lett till en digitalisering av word to mouth (Henning- Thurau,
Gwinner, Walsh & Germler, 2004). Digitaliseringen av word of mouth har dven inneburit en
forstarkning av begreppet nér det kommer till kdpinflytande. Eftersom word of mouth har fatt
en mer moderniserad definition via internet kan man dra kopplingar till kundrecensioner, samt
ovriga omdomen och information via media. Det kopplas dven till hur mottaglig man &r for
information frdn ménniskor i sin omgivning, hur ménniskor talar om négot kan ha stor
paverkan pé ens egna uppfattning. Det har skett en stor 6kning av forskning inom digital word
of mouth (Lamberton och Stephen, 2016) men &nda visar tidigare forskning att insikter har
skapats 1 olika riktningar och begreppets innebdrd och marknadsimplikationer har fétt flertalet
olika resultat angaende betydelsen (Babic-Rosario, Sotgiu & de Valck, 2020).

Det finns flertalet orsaker till att begreppet digital word of mouth ar komplicerat att mata. Till
exempel har begreppet anvints for att beteckna olika online fenomen, vilket framgar fran
tidigare forskning inom dmnet. Ytterligare ett exempel &r att olika sidor anvinder sig av olika
etiketter som exempelvis att man kan gilla, lamna en produktrecension, betygsitta efter en
skala eller alternativt skriva vad man tycker (Babic-Rosario et al., 2020).

Digital word of mouth &r kort forklarat en konsumentpraxis med pavisad effekt pa foretagets
resultat men anses enligt Babic-Rosario et al. (2020) inte vara tillrdckligt utforskat. Praktisk
nytta kan dras av marknadsforare med hjélp av en vetenskapsbaserad plan for att pa sa sitt
maximera deras affirsvirde. Word of mouth paverkar kundlojaliteten genom att man generellt
sett padverkas mycket av sin omgivning. Om det framkommer negativa uttalanden frén andra
kan det resultera i att man sjélv paverkas, vilket i sin tur kan resultera i att kundlojaliteten
forédndras pa ett negativt sétt.

2.3 Foriandring av hillbarhetsrapport

Oliveira, Lima Rodrigues och Craig (2010) menar att hallbarhetsrapportering kan
uppmirksamma den kritiska informationen som i vanliga fall saknas i de finansiella
rapporterna. Informationen som finns i en hallbarhetsrapport kompletterar de finansiella
rapporterna, som exempelvis arsredovisning, med framtidsinriktad information for att skapa
mojligheten att kunna forbéttra forstaelsen hos dem som anvénder rapporten. Med hjélp av
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informationen kan man 6ka forstielsen for viktiga delar av foretaget som bolagsstyrningen,
humankapitalbildningen inom foretaget, formégan att fornya sig samt hanteringen av bade
miljorisker och miljoforpliktelser. Med hjélp av en hallbarhetsredovisning kan intressenter se
hur foretagen stéller sig till exempelvis miljofragor och vilka atgérder de vidtar for att virna
for den. Oliveira et al. (2010) ndmner dven att hdllbarhetsrapporter under senare ar har blivit
viktigare &n innan i syfte att formedla foretagsinformation. Rapporten kan anses som en
kommunikationskanal och &r viktig inom ldnder dér rapportering géillande intellektuellt
kapital inte dr populért. Oliveira et al. (2010) ndmner att hillbarhetsredovisningar har fatt en
storre inverkan pa foretagskommunikationen baserat pd analys av aktuella riktlinjer, tidigare
litteratur och forskning samt det 6kade vérdet pa rapporten.

Talanoa (2007) ndmner att Sveriges regering har stillt krav pa att alla statligt dgda foretag ska
ldmna in en rlig hdllbarhetsrapport baserad pa Global Reporting Initiative’s (GRI) riktlinjer.
De statligt dgda foretagen kommer frén olika branscher med varierande storlekar och vissa
redovisar redan hallbarhetsredovisningar enligt GRIs riktlinjer. Foretagen kan dra stor nytta
av riktlinjerna som fungerar som ett internt ledningsverktyg och externt
rapporteringsramverk. Sveriges regering var den forsta i vérlden att stdlla den typen av
héllbarhetskrav och dtgirden forviantades leda till att fler foretag inom Sverige skulle vilja att
offentliggora information om hallbarhetsarbete.

Efterfragan pa hallbarhetsarbete okar standigt frdn samhéllet, vilket gor det aktuellt for
foretagen att utveckla héllbarhet och dven styrka det i sina rapporter. Hur foretaget arbetar for
att uppna héllbarhet paverkar foretagets legitimitet eftersom legitimiteten tilldelas av
intressenterna, nér foretagets virderingar stimmer 6verens med samhéllets virderingar. Det &r
darfor viktigt att foretagen stiandigt utvecklas i takt med samhéllet, for att bibehalla
legitimitet. Om samhdllets véirderingar fordndras medan foretaget kvarhaller sina virderingar
star foretaget infor legitimitetshot, som innebér att man riskerar att forlora sin legitimitet
(Deegan & Unerman, 2011). Det dr alltsd stor sannolikhet att foretag gor dndringar i sina
héllbarhetsrapporter som f6ljd av en greenwashingskandal, for att stérka sin legitimitet. De
gor andringar som matchar samhéllets viarderingar och hojer foretagets trovardighet framfor
skandalen.

Enligt O’Dwyer (2002) var den stdrsta anledningen till att foretag valde att gora en
héllbarhetsrapportering att stirka legitimiteten. Hopwood (2009) menar att foretag kan framja
en annan foretagsimage samt 0ka sin legitimitet, med hjélp av en hallbarhetsrapport. Rimmel
och Jonéll (2013) ndmner att andra forskare menar att foretag forvintas ge mer information
om hallbarhet péd grund av pétryckningar frdn samhéllet nir det kommer till legitimitet.
Legitimitet handlar om hur foretaget stér i relation till samhéllets virderingar, hur foretaget
uppfattas utifran och bygger pa idén om att det finns forvintningar pé foretagets agerande fran
sambhillet. Teorin kan anvédndas for att forsta varfor foretag frivilligt 1dmnar
redovisningsinformation, exempelvis hallbarhetsrapport. Om foretagets véirderingar och
normer inte stimmer 6verens med samhéllets kan det uppsta tvivel gillande foretagets
legitimitet. Legitimitetsteorin anvinds for att uppnd trovérdighet vid uppréttandet av
rapporter, for att stdrka fortroendet och relationen mellan foretaget och dess intressenter. Samt
for att forsta varfor det dr viktigt att vara uppriktig i sin rapportering. Enligt O’Donovan
(2002) kan foretag genom att uppritta hallbarhetsrapportering f4 en mdjlighet att uppvisa en
bild av foretaget som fyller kraven och férvintningarna som samhallet stiller, och genom det
starka legitimiteten.

Legitimiteten i en organisation kan dventyras vid negativa sociala prestationer som anses
socialt oacceptabla. Prestationerna uppméarksammas oftast via media och sprids dirfor snabbt.
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Pa grund av de oacceptabla sociala prestationerna, exempelvis kostnader for féroreningar,
skador och olyckor kan organisationer anvénda sig av greenwashing for att maskera deras
hallbarhetsinformation (Khan, Bose, Mollik & Harun, 2021). Suchman (1995) anser dock att
legitimitet handlar om vilken féormaga organisationen har for att f4 samhélleligt stod med
hjélp av att slagkraftigt manipulera och anvinda paverkande samt lockande metoder.

Beslutsfattare blir skeptiska och viljer medvetet att dolja negativa sociala prestationer och
intar darfor en symbolisk hallning. Anledningen till att de viljer att d6lja de negativa sociala
prestationerna dr pd grund av att de kan leda till en konsumentbojkott vilket anses kunna
skada foretagets marknadsprestanda samt deras rykte pa ett negativt sitt. Den symboliska
héllningen de intar och relaterade atgérder kan dérfor hjilpa organisationerna att skydda sin
nuvarande legitimitet, de ser mer till egenintresset &n till vad organisationen har for ansvar
(Suchman, 1995). Enligt Khan et al. (2021) hjélper det dven till att réittfirdiga deras
overlevnad i bredare ekonomiska, sociala samt politiska sammanhang.

Hassan och Guo (2017) skriver att legitimitetsteorin har varit en dominerande teori inom
litteratur om héllbarhetsredovisning och att ménga forskare testar teorin empiriskt och
forstarker argumentet att foretag frivilligt uppger information om deras miljoarbete for att fa
legitimitet. Kundlojalitet ligger 1 grund for foretagets legitimitet, vilket innebér att forsdmrad
kundlojalitet leder till att foretag kan komma att gora fordndringar i hallbarhetsrapporterna for
att pa sa sétt aterskapa kundlojalitet och stéirka legitimiteten.

2.3 Analysmodell

Nyheter Reklam Word of mouth

Nyhetsmedias och
social medias

paverkan
v
Greenwashing- R - o
skandal »  Kundlojalitet —>  FOréndring av
hallbarhetsrapport
A
Kundernas

hallbarhetssyn

Figur 1. Analysmodell

Modellen belyser hur en greenwashingskandal, nyhetsmedias och social medias paverkan och
kundernas héllbarhetssyn paverkar kundlojaliteten som i sin tur paverkar legitimiteten.
Studien utgér fran ett undersokningsobjekt, dir vi undersdker hur kundlojalitet ser ut innan
och efter en greenwashingskandal uppmérksammats i media. Analysmodellen visar att
nyhetsmedias och social medias paverkan pa kundernas lojalitet 4r uppdelat i tre olika
segment. Nyheter, reklam och word of mouth. Vi undersdker hur kundernas héllbarhetssyn
och medias paverkan pa kunderna paverkar kundlojalitet, for att 14ttare kunna dra slutsatser
om huruvida en greenwashingskandal faktiskt paverkar kundlojaliteten.
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3 Metod

Nedan kapitel beskriver studiens tillvigagangssdtt. Vi redogor for val av metod och
presenterar hur litteratursokningar och datainsamlingar genomfordes.
Undersokningsobjektet H&M forklaras och tva olika nyhetsskandaler
uppmdrksammas. Avslutningsvis diskuteras studiens etiska forhdllningssdtt och
studiens begrdnsningar presenteras

3.1 Litteratursokning och kallkritik

Teoriavsnittet grundade sig i information fran litteratur och vetenskapliga artiklar som
samlades in under arbetets gdng. Vi inledde sdkningarna i databasen Emerald, dér vi mérkte
att vissa sokningar gav ett vildigt hogt utfall. Dérefter gjorde vi sokningen i Web av Science
som gav betydligt farre triffar, efter fler avgriansningar.

Samma filter anvindes for samtliga s6kningar i Emerald. I de sokningar som gjordes med tva
olika sokord skulle bada begreppen inga i titel eller abstract, darefter anvindes filtren journal
articles och abstract. S6korden som anvéndes var ’greenwashing” och report”, dir bada

2% 9

begreppen skulle ingé i abstract, vi sokte dven pa “legitimacy theory”, ”stakeholder theory”,

%9 9.

“customer loyalty”, "word of mouth” och “’sustainability reporting”.

Négra av sokningarna resulterade i flera hundra triffar i Emerald, varpd vi gjorde s6kningen i
Web of Science som erbjod fler begriansningar. I Web of Science anvinde vi filter sdsom
highly cited paper och review articles. Review article innebdr att tidigare experter inom
omrédet har granskat och godkint artikeln, vilket &r en kvalitetssidkring som stérker
trovirdigheten. Vidare avgriansade vi att sokorden skulle finnas i fopic beroende pé antal
soktraffar. Topic innebér att sokorden ingdr i titel, abstract eller keywords. Vid s6kningar som
trots avgriansningar resulterade i ett hogt antal tréffar sorterade efter relevans och valde, bland
de forsta 30 artiklarna, relevanta artiklar utifran titel och abstract.

Flertalet artiklar valdes utifran att flertalet refereringar i andra artiklar. Exempelvis
”Managing legitimacy: strategic and institutional approaches” som var citerad 221 ginger
vilket vi ansdg var en relevant artikel utifrén innehdll samt antalet citat. For att fa fram
originalartikeln anvénde vi oss av databasen Primo och sokte pa antingen artikelns rubrik eller
doi-numret. Ytterligare ett exempel dr "The digitization of word of mouth: Promise and
challenges of online feedback mechanisms” som var citerad 1461 génger vilket, precis som
tidigare exempel, var en relevant artikel utifrdn innehdllet samt antalet ganger den hade blivit
citerad.

For att uppnad trovérdighet i studien var det viktigt att vara kéllkritisk. Vid val av artikel
kontrollerades bland annat forfattare, publiceringsplats och innehall, for att sékerstélla att
artiklarna var trovérdiga. Artiklarna som anvéndes har granskats och godkints av experter
inom omrddet, vilket okar objektiviteten och trovirdigheten i studien. (Thurén & Werner,
2019).

3.2 Val av forskningsdesign
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Avsikten med studien var att vi genom intervjuer skulle undersoka hur kundernas syn pa
foretag och deras beteenden fordndrades i takt med att en greenwashingskandal presenterades
i media. Vi ville alltsd genom studien framja kundernas synpunkter, samt undersdka hur
relationen mellan foretag och kund fordandrades, i form av kundlojalitet. En deduktiv
undersdkning innebér att man genom teorin utformar studiens resultat och analys (Bryman &
Bell, 2017). Vi genomf6rde en deduktiv studie vilket innebar att studien utgick och resultatet
analyserade utifran referensramen, samt tidigare forskning. Vi borjade med tolkning av teorin
som lag i grund nér vi utformade en intervjuguide. Intervjuguiden anvéindes for att inhdmta
resultat, som analyserades med teorin som utgdngspunkt. Bristande information inom dmnet
ledde till att en kvalitativ metod som utgick ifran kundernas perspektiv tillimpades.

Kvalitativt tillvigagingssitt anses vara mer inriktad pa ord, analys, skapande samt
utvecklande av &mnet och undersoker verkligenheten fran respondentens perspektiv for att
komma fram till en slutsats. I en kvalitativ studie undersdker man en mindre grupp ménniskor
vilket dr en skillnad frdn den kvantitativa metoden som undersoker en stérre grupp men som
dven fokuserar pa siffror (Bryman & Bell, 2017). Bryman och Bell (2017) beskriver att
longitudinell studie kan delas in i tva delar, kohortstudie eller panelstudie. En kohortstudie ar
oftast ett urval en grupp med ménniskor som har gemensamma egenskaper. I vart fall gjorde
vi en longitudinell fallstudie med inriktningen kohortstudie som studerade en grupp
ménniskor med nagra gemensamma egenskaper. Egenskaperna var studerande respondenter
mellan 20-30 &r, samt att det skulle vara en jimn fordelning mellan killar och tjejer.

3.3 Datainsamlingsmetod

Studien baserades pé semistrukturerade intervjuer dér 6ppna fragor stélldes for att {4 fram sd
djupa svar som mdjligt fran respondenterna. Fragorna som stélldes var anpassade efter
situationen och utifrdn vad respondenterna svarade fanns mdjligheten att stélla foljdfragor.
Genom det fick vi ett mer analyserat resultat, vilket 6kade forstaelsen for hur respondenterna
resonerade och gav storre mojlighet till diskussion och jaimforelse mellan respondenternas
svar. En nackdel som uppstod vid val av en kvalitativ studie var att det blev svart att replikera
studien dé det inte gick att generalisera resultatet Gver en population (Bryman & Bell, 2017).

Risken som fanns vid en kvalitativ metod dr att respondenten skulle svara pa fragor utifrén
vad respondenten uppfattade att forskaren var ute efter. I det hir fallet fanns det dven en risk
att respondenterna svarade utifran hur de ville framsta, vilket inte skulle ge drliga eller
korrekta svar. En till risk dr att respondenten skulle kinna sig obekvam och inte langre ville
svara pa fragan, darfor valde vi att ha anonyma respondenter, for att uppna korrekthet i sa stor
grad som mojligt.

3.3.1 Urval

Studien baserades pa undersokningsobjektet H&M, dér vi presenterade
greenwashingskandaler som blivit uppmérksammade i media. Vi valde ett kladforetag pa
grund av att klddindustrin stér for en stor del av vérldens utslépp, enligt Ferm (2021) stéar
klddindustrin for hela tio procent av utsléppen. H&M ér en stor aktor pa klidmarknaden. Vi
valde att intervjua tio av H&Ms kunder, for att vi ville ta reda pa hur kunderna péverkats av
de presenterade hdndelserna. Urvalet gjordes med krav pa att undersokningspersonerna skulle
ha varit kunder hos H&M, for att fa fram relevant information utifran hiandelserna som vi
anviande som grund for studien. Kunderna skulle vara studenter i 20—30 ars dlder, dir vi
gjorde en jimn fordelning mellan konen. Anledningen till att vi valde en konsfoérdelning var
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att vi trodde att svaren skulle skiljas it beroende péd kon. For att fa en réttvisande bild valdes
studenter inom den aldersgruppen som &r en aktuell malgrupp for H&M.

Valet pa respondenter grundade sig i att de skulle vara studerande vid Mittuniversitet och
valdes slumpmaissigt ut personer i rétt aldersklass fran en lista for att vidare undersoka om de
uppfyllde tidigare ndmnda krav.

Slumpmdssigt valde vi ut respondenter studerande vid Mittuniversitetet, genom en lista som
togs fram for studenter i ritt dldersklass. Utifran listan valdes slumpmassigt 15 studenter ut
med hjdlp av dataprogrammet slumpgenerator som anvénds just for att slumpa fram siffror. Vi
fortsatte processen genom att kontakta de valda studenterna via mail for att kontrollera om de
var villiga att stdlla upp pa en intervju. Vi var ute efter totalt tio respondenter men valde trots
det att kontakta 15 personer for att vi riknade med bortfall eftersom risken fanns att alla inte
skulle svara, inte var kunder hos H&M eller av annan anledning inte kunde eller ville
medverka. Utfallet blev att sex personer bade gick med pa en intervju och uppfyllde kraven,
vilket ledde till att vi dterigen pa samma sétt slumpade ut och kontaktade tio nya respondenter
for att komma upp 1 antalet respondenter vi 6nskade, vilket vi gjorde.

3.3.2 Undersokningsobjekt

H&M grundades i1 Sverige 1947 och sdlde vid start endast damklader. Idag 4r H&M ett av
vérldens ledande modeforetag med affarsidén “mode och kvalitet till bésta pris pa ett hallbart
sdtt” (H&M, u.a.).

H&M har sina leverantorer i bland annat Kambodja, dir det redan 2011 har rapporterats om
missforhéllanden i fabrikerna dir H&M koper in kldderna ifran. Det handlar om daliga
arbetsforhallanden och brottsliga handlingar. H&Ms forhéllande till barnarbete dr ndgot som
blivit véldigt omtalat och fétt stora rubriker i media. Forutom barnarbete dr det laga l6ner,
sexuella trakasserier, pdtvingad dvertid och fi raster, det kan dven handla om délig och farlig
arbetsmiljo utan tillrdckliga sékerhetsatgiarder (Bergmark & Norbergh, 2015).

Arbetarna i Kambodja blir utsatta for diskriminering om de gér med i fackférbund. De fér
varken ledighet vid forlossning eller sjukdom. De har en minimildn pa 61 dollar, trots att
levnadslonen dr 131 dollar. De har ingen séker inkomst, da de flesta anstéllningsavtal géller
tre till sex manader at gadngen. Korttidsanstéllningarna innebér dven att arbetarna riskerar att
inte fa forlingd anstidllning om de sdger emot eller helt enkelt stir upp for sig sjdlva
(Hagstrom, 2013).

H&M framstiller sig sjdlva som miljomedvetna och har under flera ar uppmanat kunder att
ldmna in kldder for atervinning och ateranviandning. Det H&M inte visar r att de sedan 2013
1 genomsnitt har skickat hela tolv ton klider till forbranning. Nar denna nyhet kom ut 2017
forsvarade sig H&M genom ett pastdende att de endast branner kldder som dr si sddant skick
som inte gér att sélja i butik pd grund av sékerhetsbrister, det kunde handla om mogel eller
farliga kemikalier. Men faktum &r att man utfort tester pa klider som H&M har skickat till
forbrinning, dir resultaten varken tyder pa nagra farliga Amnen eller mdgel (Akerblom,
2017).

Det ér i1 dagsléget svart att sdkerstélla hur stora resurser ett separat plagg behdver nér det

kommer till exempelvis vatten och energi. Obminska (2019) ndmner att det finns publicerade
siffor for vissa enskilda plaggs resursdtgang, dér dr endast de plagg med bést utfall sett utifrdn
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ett héllbart perspektiv. Daremot redovisar inte varumirken, som skyltar med att de &r héllbara,
hur stor miljopaverkan och resursitgang varje plagg har. Det framkommer till exempel inte
hur plaggens material skiljer sig a4t miljomassigt.

Vid bendmningen av begreppet greenwashingskandaler vidare i studien syftar vi pa de tva
greenwashingskandalerna som ndmns i undersékningsobjektet.

3.3.3 Intervjuer

Primérdata inhdmtades genom kvalitativa telefonintervjuer som skedde via Microsoft teams.
Valet att utfora intervjuerna dver telefon grundades i att det ar praktiskt och tidseffektivt.
Genom att gora digitala intervjuer fanns mojlighet till ett stdrre urval av respondenter,
eftersom distansen inte spelade roll. Ytterligare en anledning till att intervjuerna genomfordes
digitalt var pd grund av den rddande pandemin som vi levde i. For att samtliga respondenter
skulle kunna medverka ansédg vi att det var sdkrast for alla deltagande att genomfora
intervjuerna digitalt. Ldngden pa intervjuerna varierade till stor del, allt ifrdn 12 minuter som
kortast till 28 minuter som ldngst.

Respondenterna besvarade fragor som vi stédllde utifran en intervjuguide dér fraga 1 till 10
presenterades, se bilagor. Intervjuguiden utformade vi i forberedande syfte med teori och
tidigare artiklar som grund. Flertalet av tidigare forskning utgér fran en kvantitativ forskning
och darfor har frigorna omformulerats for att fungera i en kvalitativ studie.

Fraga 1 stdlldes inledande for att fa information om respondentens dlder och sysselsittning.
Fraga 2 med respektive delfrdgor stilldes for att skapa en uppfattning om kundernas
héllbarhetssyn. Fraga 3, 4 och 5 stélldes for att forstd hur kunderna paverkas av nyhetsmedia
och social media. Anledningen till att vi stillde fragor om kundernas bakgrund var att vi i
analysen skulle kunna avgora hur mycket kundlojaliteten paverkas av en
greenwashingskandal i forhdllande till kundernas bakgrund, det vill sédga deras héllbarhetssyn
och hur de paverkas av word of mouth, nyhetsmedia och sociala medier.

Greenwashing har blivit en aterkommande metod i samband med marknadsforing (Delmas &
Burbano, 2011; Seele & Gatti, 2015). Vi valde darfor att stélla fragor om kundernas
kopbeteenden utifrén ett miljoperspektiv, for att ta reda pd hur pass miljdomedvetna de var. Vi
undersokte hur kunderna paverkas av foretagens yttrande omkring miljofrgor. Vi stéllde
fragor om respondentens syn pé miljon och undersdkte dven om de valde att betala mer for att
bidra till en bittre miljo (Ferm, 2021). Vi stéllde fragor kring deras kdpbeteenden, om de
véljer foretag utifran héllbarhet, om de handlar bland annat ekologiskt eller om de véljer
klimatkompensation vid kop pé internet, for att kontrollera om deras faktiska beteende skulle
skilja sig fran deras pastdenden och &sikter.

Vi stéllde direkta frdgor om hur kunderna tyckte sig paverkas av nyhetsmedia och sociala
medier. Vi valde att stélla frdgor gidllande kundlojalitet och hur respondenterna paverkas av
och agerar utifrdn omddmen pa internet, word of mouth, samt reklam, samarbeten och
nyhetsmedia. (Rosario et al., 2020)

Vi anvinde H&M som undersokningsobjekt och ddrmed utformade fragor kring utvalda
héndelser dir H&M blivit uppmérksammade i media. Héndelserna handlade om sociala och
miljoméssiga héllbarhetsfragor, dir H&M anklagades for bland annat att ha barnarbete och att
de branner helt funktionella klddesplagg. Vi ville undersdka hur respondenterna paverkas av
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dessa hindelser med fokus pa kundlojalitet. Intervjuguiden innehaller frdgor om kundlojalitet
utifrdn kundens attityd och beteende, alltsd vad kunden tycker och vad kunden faktiskt gor.
Kundlojaliteten méts dven historiskt savél som for framtiden, hur kundens kdpbeteende sag ut
innan en greenwashingskandal, samt huruvida kunden planerar att g& vidare efter skandalen
(Watson et al., 2015).

Fraga 6 och 7 handlade om kundernas kopbeteenden pd H&M under olika tidsintervall, for att
undersoka kundlojalitet utifrdn beteende. Medan fraga 8, 9 och 10 handlade om kundernas
lojalitet utifran deras attityd. Det vi efterfrigade var information om deras tankar och deras
faktiska beteende for att se hur kundlojaliteten paverkas som i sin tur kan bidra till en
fordndring av hallbarhetsrapporterna som foretag gor for att stirka legitimiteten.

Respondenterna kommer i resterande del av studien att bendmnas som respondent 1,
respondent 2, ... respondent 10 som framgar av tabell 1 nedan.

Tabell 1. Lista over respondenter

Respondent Alder Kon Intervjuliingd (min) | Datum for intervju
Respondent 1 29 Kvinna 25 2021-12-21
Respondent 2 23 Man 20 2021-12-21
Respondent 3 21 Kvinna 28 2021-12-21
Respondent 4 21 Kvinna 17 2021-12-21
Respondent 5 22 Kvinna 15 2021-12-22
Respondent 6 20 Man 14 2021-12-22
Respondent 7 24 Man 12 2021-12-22
Respondent 8 23 Kvinna 25 2021-12-27
Respondent 9 28 Man 15 2021-12-27
Respondent 10 | 27 Man 13 2021-12-27
3.3.4 Dataanalys

Det finns flertalet olika utgdngspunkter vid en kvalitativ analys, enligt Fejes och Thornberg
(2015) finns det fem steg. Forsta steget innebdr att samla ihop det transkriberade
datamaterialet, materialet skrivs rent och information som anses irrelevant sorteras bort sa
enbart informationen kopplad till studiens fragestéllningar och syfte aterstar. Andra steget ar
kategorisering dar skillnader och likheter resulterar i olika kategorier. Steg tre innebir att man
skapar en sammanhingande historia géllande de kategorier som skapas utifrdn informationen
fran respondenterna. Fjarde steget innebér att tolka de stycken som anses specifika i det
sammanfattade resultatet. Sista steget innebér att forskaren kan ta hjélp av andra
analystekniker och modeller. Ett exempel pé en teknik dr att anvénda sig av citat som utgor
bevis for det insamlade materialet.

De inspelade intervjuerna analyserades och dérefter bearbetades intervjuerna for att tydligt
skilja pa vad respondenterna och forskare sa, det som ansags vara irrelevant sorterades bort.
Sedan borjade processen med att hitta likheter och skillnader for att faststilla monster.
Respondenterna delades ddrefter in i kategorier utefter likheter dir fordndrad kundlojalitet
géllande attityd och beteende var i fokus. Citat anvindes for att styrka resultatet. Vi ansdg att
en kvalitativ analys var en anviandbar metod vid analys av kvalitativa intervjuer. Vi valde att
organisera, bryta ner och soka monster i det insamlade intervjumaterialet. Vi ansdg &ven att
det var viktigt att presentera materialet rittvist och koppla det till studiens syfte.
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3.3.5 Tillforlitlighet

Reliabilitet och validitet dr tva centrala begrepp vid kvantitativ metod, de anvédnds for att méta
en kvantitativ studies tillforlitlighet. Reliabilitet handlar om trovérdighet, dar man méter
kvaliteten, forskarens forméga att observera, tolka och beskriva (Bryman & Bell, 2017).
Bryman och Bell (2017) menar att validitet handlar om att méta studiens relevans, det vill
sdga om man méter det som &r avsatt att mata. Detta gér man genom inre och yttre validitet.
Intern validitet méter forskarens forméga att beskriva studiens process pa ett trovardigt sitt.
Yttre validitet handlar om att l4saren av studien sjélv avgdr om den gér att generalisera,
utifran vad forskaren har beskrivit. Begreppen har fatt kritik om att de skulle vara
oanvindbara i en kvalitativ studie, men faktum &r att forskare har tillimpat dem i kvalitativ
studie, dock inte pd samma sétt som vid en kvantitativ studie. Bryman och Bell (2017) tar upp
fyra begrepp som anvénds, vid kvalitativa studier, parallellt med reliabilitet och validitet i
dess olika former. Tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och bekréftelse. Tillforlitlighet har
liknelse med intern validitet, som handlar om hur trovérdiga studiens resultat &r, vid en
kvalitativ studie dr det lite av en tolkningsfraga eftersom det inte méts genom statistiska utfall.
Overforbarhet motsvarar yttre validitet, alltsi om resultaten gar att generalisera och kan
anvéndas i andra sammanhang. Palitlighet handlar om att man ska kunna fa liknande resultat
om studien skulle goras pé nytt, vilket motsvarar reliabilitet. Det sistndamnda begreppet &r
bekriftelse, som handlar om objektivitet. Forskaren ska vara objektiv och inte paverka
studiens resultat genom egna asikter eller viarderingar. Yin (2003) argumenterar mot dem som
utgdr skillnader mellan kvantitativa och kvalitativa studier, han menar att det finns en
gemensam grund mellan dem. Han uppmirksammar och uppmuntrar dven till de fyra
gemensamma verktygen som ligger i grund for metoden och en studies tillforlitlighet.

For att uppné en hog pélitlighet valde vi att spela in intervjuerna, efter godkénnande fran
respondenten, for att undvika att vi skulle missa information fran respondenten eller hora
felaktig information. Enligt Yin (2003) ger ljudinspelning ett exakt bevarande av intervjuer,
man kan lyssna flera génger, vilket bidrar till att mer korrekt information hdmtas vid analys av
intervjun. Ddremot sa presenteras dven ett problem med ljudinspelning som handlar om att
respondenterna kan bli obekvima nér intervjun spelas in, vilket kan bidra till att man far
otydliga eller otillrdckliga resultat. For att 6ka tilliten mellan forskare och respondent
informerade vi respondenterna om att de omfattas av konfidentialitets- och anonymitetskrav,
som beskrivs i avsnittet om etiska forhéllningssatt.

For att uppna tillforlitlighet har vi beskrivit varje steg i forskningsprocessen sa utforligt som
mdjligt, for att andra forskare ska kunna gora om studien och fé liknande resultat. Bekriftelse
handlar om objektivitet, vi har varit objektiva i vér analys av data for att undvika att paverka
resultatet genom vara egna asikter och virderingar, vi utgick istéllet frén teorier vid
inhdmtning och analys av data.

3.4 Etiska och samhalleliga aspekter

Bryman och Bell (2017) ndmner flertalet olika krav nir det kommer till etiska
forhallningssitt. Samtyckeskravet uppfyllde vi genom att vi informerade
undersokningspersonerna om att deras deltagande var frivilligt, vilket betydde att de nidr som
helst kunde vélja att avbryta intervjun om de dnskade. Konfidentialitets- och anonymitetskrav
handlade om att all information om unders6kningspersonerna skulle héllas anonym och
otillgidnglig for obehdriga att ta del av. Det kunde till exempel handla om hantering av
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personuppgifter eller annan information som inte horde till studiens &ndamal. Anonymitet var
viktigt for att respondenterna inte skulle kunna fa en negativ effekt av att ha deltagit i
undersdkningen. Nyttjandekravet innebér att den information som vi himtade frén
respondenterna endast fick anvéndas i det syfte som man himtade informationen, alltsd far
informationen inte anvindas till andra 4ndamél (Bryman & Bell, 2017).

Bryman och Bell (2017) tar dven upp etiska regler om érlighet, forskare ska inte ge
undersokningspersoner falsk information om undersékningen. Vi inledde inbjudan till intervju
med en forklaring av studiens syfte for att ge en tydlig bild av vad intervjun gér ut pa, dar
respondenten véljer, utifran informationen, om den vill delta i studien.

Enligt Colleoni, Bonaiuto, Illia och Bonaiuto (2021) fokuserar studier som driver debatten om
samhilleliga aspekter pé att forbéttra livet for medborgare och framfor allt kunder med
tillampning av en kundcentrerad kultur. De belyser vikten av en stark organisations- och
ledarskapskultur vid kundcentreringen for att pa sa sétt skapa en socialt ansvarsfull kultur
inom fOretaget for att pa sa sétt skapa ett virde for samhillet. Resultatet av studien kan bidra
till 6kad kunskap 1 samhéllet, studien upplyser om hur kundlojalitet kan paverkas till foljd av
en skandal i media och hur foretag arbetar for att stidrka legitimiteten som annars riskerar att
gé forlorad.

3.5 Metodologiska begrinsningar

Vi valde att fokusera pa ett foretag, H&M, for att f4 en djupare inblick i hur deras
kundrelationer paverkades av nyhetsskandaler. Ett metodologiskt problem som kunde uppsta
ar att vi ville méta utan att pdverka resultatet pd ndgot sdtt men genom val av metod eller vid
valet av instrument riskerade resultatet att paverkas utan att man markte det. Formulering av
forskningsfragan eller intervjufragorna var viktig eftersom den kunde péverka svaren, vilket
vi dven hade 1 dtanke vid tolkning av resultatet.
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4 Resultat

Nedan kapitel presenterar resultatet av genomforda intervjuer och H&Ms
hallbarhetsredovisningar for aren 2012 och 2016 presenteras

4.1 Greenwashingskandal

H&M som iér ett av vdrldens ledande modeforetag beskriver i1 deras affarsidé att de erbjuder
héllbart mode (H&M, u.4.). Trots detta har de fatt manga anklagelser i media om att deras
fabriker inte forhéller sig till goda arbetsforhallanden, utan tvirtom. H&M har anklagats for
att ha barnarbete, allmént daliga arbetsforhallanden, 14ga l6ner och mycket mer (Bergmark &
Norbergh, 2015). De har dven anklagats for att brant tolv ton av insamlade klader som skulle
itervinnas, trots att de sjilva framstiller sig som miljomedvetna (Akerblom, 2017).

4.1.1 Barnarbete

Nér det kommer till uppmérksammande av barnarbetet namner 7/10 att deras syn fordndrats
pa ett negativt satt men beskriver det pa olika sétt. Alla sju dr eniga om att det &r ett allvarligt
problem inom foretaget och deras tillverkningsmetoder. Respondent 4 ndmner “men som jag
sa, jag dr tyvdrr ndgon av de idioterna som blundar for problem dven fast man dr medveten
om konsekvenserna av det hdr”” och menar att det 4r ndgot man har i baktanken och att det
inte kénns bra att handla men att hon ibland gor det and4 pd grund av sin ekonomiska
situation. 3/10 respondenter ndmner att det dr daligt men att deras syn pa foretaget inte
fordndras eftersom barnarbete enligt dem inte anses vara s ovanligt som man tror. De tror att
de flesta storre foretag har barnarbete och att den enda skillnaden, mellan dem och H&M, ér
att de andra inte har blivit pdkomna med det &n.

Respondent 1 ndmner tidigt i intervjun att hon visste om barnarbetet och medan skandalen var
véldigt omtalad i media valde hon att sluta handla pA H&M. 7/10 respondenter svarar att de
kommer fortsétta handla dér trots skandalen, respondent 2 menar att han féormodligen hade
fortsatt handla dér trots hans bristande attityd mot foretaget om det hade varit en favoritbutik,
men eftersom H&M inte ingér i den kategorin for honom kommer han sluta handla dér.
Respondent 7 &r daremot véldigt skeptiskt till allt gidllande barnarbete och ar vildigt tydlig
med att han absolut inte kommer handla dér mer. Bland de 7/10 som kommer fortsitta handla
dér finns det olika anledningar, flertalet respondenter nimner under intervjuns gang att valet
av foretag beror pa deras ekonomiska situation och nimner hér att det inte finns mojlighet att
helt utesluta H&M. Respondent 9 menar att det dr sa vanligt forekommande och respondent 6
menar att han kommer kdpa det han vill ha utan att pdverkas av vem som tillverkat det.
Respondent 1 som slutade handla pd H&M nér skandalen uppmérksammats menar att hennes
ekonomiska situation bidrar till att hon borjat handla dér igen trots att hon hellre hade handlat
pa en annan butik. Hon forklarar &ven att hon inte hort talas om nagot barnarbete igen inom
H&Ms organisation, hon utgér alltsa fran att H&M faktiskt har atgérdat problemet och darfor
har kundlojaliteten aterskapats for hennes del.

4.1.2 Forbranning av klader

Nér det kommer till inldmning av gamla kléder skiljer det sig mellan konen, alla kvinnliga
respondenter har tidigare valt att skdnka sina kléder till vdlgdrande andamal medan minnen
inte skdnker sina kléder alls. Alla de kvinnliga respondenterna viljer att limna sina kléder till
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vélgorande dndamal, till exempel Erikshjdlpen, for att kldderna eller forséljningsvinsten ska
komma till anvéindning hos ménniskor som lever under simre forhallanden i andra lander.
Respondent 5 ar skeptisk till H&Ms insamling av kldder och séger “det kdnns ju som att
H&M kommer att gora om det till dyra kidder, det kinns som det, att de vill géra vinst pa
det”. Aven respondent 3 ir skeptisk och nimner “det som H&M verkar stodja”’ nir hon pratar
om att hjélpa manniskor i andra lander. Ingen av de kvinnliga respondenterna har ldmnat in
sina kldder pd H&M sen innan men 2/5 skulle kunna téinka sig att géra det. Det dr ingen av de
manliga respondenterna som i dagsldget véljer att skinka bort kldderna med 4/5 ndmner att
ldmna in kldderna dr ndgot de skulle kunna tdnka sig att géra medan respondent 6 ndmner att
nér han gor sig av med de &ldre kldderna &r det for att de &r trasiga och dérav kan han inte
skénka bort dem. Respondent 10 papekar att han pa ett eller annat sitt ger bort sina gamla
kldder men inte till vdlgérande dndamal.

9/10 respondenter visste inte att H&M valt att branna 12 ton funktionella kldder och skyllt pa
att de var miljofarliga eller mogliga. De flesta reaktioner som uppstod hos respondenterna var
"va? Nd jag visste inte om det, vad sjukt” eller "nej, men gud. Det visste jag inte”.
Respondent 9 ndmner att han inte hade hort talas om det tidigare men att han tyvirr inte blir
forvanad av avslojandet och att det dr sorgligt att det sker. Respondent 3 var den enda som
tidigare hort talas om det och har ldst om det pa internet.

9/10 respondenter ar kritiska vid foretags uttalanden i media, respondent 2 litar helt pa vad
foretag uttalar sig om och ndmner att han véljer foretag som han tror dr drliga och papekar
dven att man inte vill stotta dem som é&r oérliga. Respondent 3 sdger “man forutsdtter saklart
att foretag dar drliga, da det enligt marknadsforingslagen dr olagligt att ge ut vilseledande
marknadsforing”’, hon fortsdtter "man har dven ldrt sig att man inte ska lita pa allt man ldser
i media, dd inklusive det foretaget sjdlv sdger”. Respondent 5 papekar att det véldigt ofta
finns kryphal och ndmner tva exempel dér foretag pastar sig vara nigot for att det sedan ska
avslojas att de till viss del lever upp till sitt uttalande. 4/10 respondenter ndmner att det r
véldigt latt att man som foretag kan vinkla och vrida pa sanningen till sin férdel och att
foretag tjénar pd att ljuga. Respondent 1 litar mer pa nyheter dn vad hon gor pa reklam pa
grund av att foretaget alltid vill framstd som bra och respondent 7, som &r inne pa samma
spar, sdger “det kdnns inte som att ett foretag ndagonsin sagt ndgot negativt om sig sjilva om
de inte varit tvungna pa grund av tidigare publicitet”. Respondent 9 menar att han ar
kallkritisk oavsett vart han far informationen och ndmner att en del journalister ocksé kan
vinkla sanningen for att framstilla andra foretag som biéttre av olika anledningar.

4/5 kvinnliga respondenter paverkas negativt av att fa reda pa att foretag dr oérliga i sina
uttalanden och nédmner att ett avsljande kan resultera i att man blir upprord, pratar pa ett
annat sétt om foretaget jamfort med innan, man tappar respekten och tanker igenom valet av
foretag ytterligare en gng nér odrliga uttalanden avsldjas. Respondent 4 ndmner att “det blir
ldttare att blunda ndr man inte har en faktisk bild av hur det ser ut” och beskriver dven att
hon behdver bevis for att paverkas. Far hon se orovéickande bilder eller videos kan det leda till
att hon slutar handla av foretaget, men har hon bara lést och hort andras asikter sé anser hon
att det inte paverkar henne tillrackligt mycket att hon slutar handla dér.

2/5 manliga respondenter ndmner att avslojande av oérliga uttalanden kan leda till att de véljer
att sluta handla dér. Respondent 6 séger att han “blir inte forvanad och pdverkas nog inte
overdrivet mycket” medan respondent 9 beskriver det som “jag tycker det dr sorgligt, sldseri
och hemskt”. Daremot anser respondent 10 att avsldjandet kan paverka hans syn pa foretaget
men inte tillrackligt mycket for att det ska pdverka honom i valet om vart han koper klider.
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4/10 respondenter blev tveksamma till att fortsédtta handla pd H&M pa grund av deras odrliga
uttalanden och respondent 2 ndmner att han blev oséker och kommer kolla upp H&M
ytterligare. Medan 6/10 tror att de fortfarande kommer genomfora kop av foretaget pa grund
av olika anledningar. Respondent 3 siger “jag kommer formodligen att fortsdtta handla dir,
trots att man egentligen inte vill for att man inte vill stodja foretag som dr ohdllbara och
oetiska”. Vidare forklarar hon “samtidigt sd kan man ibland inte std emot om man hittar en
produkt som man verkligen vill ha” och “det gar inte heller att hitta samma produkt nagon
annan stans eftersom att H&M har ett helt eget mdrke”. Hon menar att det hade varit
annorlunda om det var en aterforséljare, d4 det hade gatt att hitta samma produkt hos ett annat
foretag.

Respondent 8 haller delvis med respondent 3 och menar att om det finns en liknande produkt
fran ett annat foretag kommer hon istéllet vélja den, beroende pa pris. Respondent 4 pépekar
att H&M inte dr hennes favoritbutik men att det hinder att hon genomf6r kop dér trots oédrliga
uttalanden, hon ndmner att hon kan genomfora kop pd H&M om hon far upp nagon reklam pé
ndgot speciellt som hon vill ha, men hon anser inte heller att hennes agerande av enstaka kdp
gor ndgon skillnad, med argument att hon inte anser sig vara en stamgést. Respondent 1 och 5
ar mer kritiska till att fortsdtta handla dér och respondent 5 ndmner att hon antagligen kommer
kopa ndgon bh dérifran pa grund av passformen men de bida valde att ta avstand till foretaget
vid avsldjandet av barnarbete. Respondent 7 dr vildigt kritisk och ndmner att han kommer
sluta handla pd H&M, medan respondent 10 &r sdker pa att han kommer fortsétta handla dér.
Respondent 6 och 9 dr dverens om att det dr vanlig forekommande att storre foretag ar
inblandade daliga forhallanden.

4.2 Kundlojalitet

Av de tio respondenterna svarade alla att H&M ir ett foretag de handlar pé och har gjort det
under en ldngre tid. Beroende pa livssituation skiljer sig svaren mycket mellan respondenterna
dér ndgra handlar mer &n andra, respondent 1 ndmner "jag har handlar mycket dir, till
exempel till mina barn” medan respondent 5 och 6 sdger att de handlar dér delvis.

Respondenternas svar skiljer sig dt en del vid beskrivningen av hur mycket de handlade pa
H&M under perioden 2010-2015. Alla dr eniga om att de handlade dir men de kvinnliga
respondenterna beskriver att de handlade ganska mycket pA H&M runt 2010-2015 medan de
manliga respondenterna till stor del anser att de handlade relativt lika fordelat i jamforelse
med andra butiker under den tidsperioden. H&Ms stora utbud och variation av priser ndmns
som bidragande faktorer till respondenternas val att handla dér. Respondent 5 beskriver det
som “allt, allt jag hade pa mig var fran H&M. Fick pengar av mamma att handla for, och da
blev det att man handlade ddr for det var billigt, sa kunde man képa mer kldder”, men
respondent 6 beskriver att han handlade lika mycket dir som pé andra stillen.

6/10 respondenter ndmner att de handlade pa H&M pé grund av priset, de anser att priserna ér
bra, uppdelat pd konen ér det 4/5 kvinnliga respondenter som pdpekar priset och 2/5 mén. 2/5
kvinnor ndmner att de laga priserna resulterade i att de kunde handla mer klader &n om de
hade valt en butik med dyrare varor och att det delvis var darfor deras val blev H&M.
Respondent 1 beskriver sitt kdpbeteende som att hon handlade dar mycket men “ddremot sd
vet jag att de hade barnarbete vilket gjorde att jag slutade handla déir under en tid”. Hon
forklarar dven att hon har hort att H&M har slutat med det, vilket har lett till att hon aterigen
har borjat handla dér igen efter att allt i media lugnat ner sig.
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Alla tio dr i dagslaget kunder hos H&M. Samtliga kvinnliga respondenter ndmner att deras
inkdp pa H&M har minskat, men orsakerna till det varierar. Respondent 1 ndmner att de flesta
inkdp som gors dér ér till barn eller presenter eftersom de har ett stort utbud av barnklédder till
ett bra pris. 4/5 respondenter ndmner att de kan vilja H&M vid besok i en fysisk butik.
Respondent 3 ndmner att hon till stor del handlar pé internet och att hon inte besoker H&Ms
hemsida vid shopping och respondent 4 tycker liknande och ndmner att hon inte medvetet gir
in pd H&Ms hemsida for att vilja kldder dér och att det inte har hédnt pa ldnge. Det 4r endast
respondent 2, av mdnnen, som ndmner att valet kan falla p4 H&M vid shopping i en fysisk
butik. Det dr ddremot 2/5 mén som ndmner att de handlar lika mycket p4 H&M som andra
butiker via internet, 2/5 min ndmner att de inte kdper en stor méngd kldder men att de kan
vélja H&M som butik medan respondent 10 menar att han “handlar nog mer pa andra
stillen”. Det ér totalt 5/10 respondenter som ndmner att de i dagslidget handlar mindre pa
H&M i1 jaimforelse med vad de gjorde innan.

Alla respondenter anser att deras kopbeteenden har dndrats pd ett eller annat sétt. 3/5
kvinnliga respondenter nimner att det delvis beror pa att de har det béttre stéllt ekonomiskt dn
tidigare. 3/10 respondenter ndmner att det kan bero pa att de blivit dldre och respondent 8
menar att hon inte ldngre viixer pd samma sdtt som ndr man var yngre” och att hon inte
langre ser behovet av att ha samma méngd kldder, hon forklarar att hon flertalet ganger skénkt
bort kldder med prislapparna kvar. Respondent 1 séger “jag blev mer medveten efter att jag
fick reda pd att de hade barnarbete. Innan litade man mer pd foretaget” och anser att hon &r
mer mén om att kolla upp foretagen jamfort med innan. Respondent 4 siger ddremot “jag tror
att det dr for att jag inte tycker att H&M har den bdsta kvaliteten”, vilket indikerar pa att
kvaliteten dr viktig for henne och att H&Ms utbud inte uppfyller hennes 6nskemal.
Respondent 5 styrker uttalandet frdn respondent 4 genom att papeka tidigare 1 intervjun att
hon enbart kdper vissa plagg hos H&M och ndmner att det inte dr forsta butiken hon véljer att
besoka. Béda respondenterna menar att H&Ms utbud inte passar deras klddstil ldngre och att
det ocksa ér en anledning till shoppingen dérifrdn har minskat. 3/10 respondenter nimner att
deras fordndrade kopbeteende kan bero pé att internethandel har blivit alltmer aktuellt i
samhillet. Respondent 9 sdger “vi gdr mot en mer internetbaserad kultur”, “pd internet finns
det mer utbud dn vad man ser i butiken” och fortsdtter “det finns fler butiker och ddrfor kan
det bli att man viljer andra enbart internetbaserade butiker”.

Han anser att internetforetagen oftast har béttre koll pa vad marknaden efterfrdgar och att
influensers dsikter och rekommendationer paverkar kdpbeteenden en hel del. Respondent 9
tror dven att covidpandemin &r en anledning till att hans kopbeteende har fordndrats. 2/5 méin
ndmner att deras intresse for att handla kléader till sig sjélva 6kat kombinerat med béttre
ekonomiska forutsittningar har resulterat i att deras kopbeteenden har forandrats.

Gruppen med en tidigare hallbarhetssyn som pévisar att hdllbarhet &r viktigt innehaller endast
respondent 1, 3 och 5 som ndmner att de delvis brukar kolla pé héllbarhetsredovisningar men
att det beror pa olika saker medan de 6vriga sju respondenterna ndmner att de inte brukar
kolla pa det alls. Respondent 3 och 5 ndmner att de kontrollerar hallbarhetsredovisningar vid
uppmédrksammade negativa nyheter, for att forsoka ta reda pa vad som stimmer.
Respondenterna 3, 5 och 7 ndmner att de foredrar att handla frn vilkénda foretag och att de
ddrmed inte behover ta fram information om foretaget som enligt dem redan &r trovardigt.

Vid tolkande av respondenterna 1, 2 och 7 svar faststiller vi att bade attityden och deras
beteende har fordndrats vid uppmirksammande av skandalerna. Av de tre tidigare nimnda
kvinnliga respondenterna som viljer att kolla hillbarhetsredovisningar sa &r det enbart en,
respondent 1, som helt fordndrar bade sin attityd till foretaget och sitt beteende genom att
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sluta handla dér vid uppmérksammande av en greenwashingskandal. Respondent 1 &r dven en
av tvd som viéljer klimatkompensation mot ett dyrare pris, vilket visar vikten hon ldgger pa
héllbarhet. De resterande tvd har en fordndrad attityd, men deras beteende har inte foréndrats
pa samma sitt som for respondent 1. Utdver respondent 3 och 5 har dven respondenterna 4, 8
och 10 fétt fordndring 1 sina attityder till foretaget men inte ndgon stor forédndring i beteendet.
Bland de fem respondenter med fordndrad attityd, men inte tillrackligt stor for att sluta handla
pa fortaget, finns de ndgra som ndmner att de delvis har foréndrat sitt beteende. En av dem ar
respondent 5 som menar att hon kan kdpa enstaka plagg dirifrdn men inte mer 4n sd. Den
andra respondenten som valjer att klimatkompensera, bortsett frén respondent 1, ar
respondent 8 som ndmner att det sker ibland beroende pa hur ekonomin ser ut den manaden.
Béde respondent 6 och 9 ndmner att de brukar kolla upp information om foretagen ibland
innan de handlar, ddremot sd har ingen av dem fatt ndgon fordndring i attityd eller 1 sitt
beteende. Respondent 6 ndmner att han inte véljer att klimatkompensera for att han inte anser
att det han bidrar med gor nagon skillnad nér det finns andra i vérlden som har extrema
méngder utsldpp. Daremot ndmner respondent 9 att han skulle kunna ténka sig att
klimatkompensera men att det inte kommit upp som alternativ fér honom tidigare.

Respondent 1 &r ett tydligt exempel pd en person med en hallbarhetssyn som spelar roll i
hennes liv. Uppmérksammas skandaler kan det leda till fordndrad kundlojalitet i bade hennes
attityd och beteende. Aven respondenterna 2 och 7 visar att de inte tycker att
greenwashingskandalerna &r acceptabla och darfor fordndrar bade attityd och beteende trots
att de inte ldgger sa stor vikt i héllbarhet i sin vardag.

Flertalet andra respondenter soker delvis information om foretagets héllbarhet, far en
fordndrad attityd men inte beteende vilket placerar dem i en mellanzon dir de paverkas men
inte tillrdckligt mycket for att genomfora en fordndring i1 beteendet.

Respondent 6 diremot framstiller det som att han inte inhdmtar nagon information och inte ar
sarskilt medveten om héllbarhetsarbetet inom foretagen. Hans svar indikerar pd att
greenwashingskandalerna inte spelar ndgon roll fér honom, vilket gor att varken hans attityd
eller beteende fordandras som foljd av skandalerna. Trots att respondent 9 viljer att delvis ta
fram information om foretagen han handlar av och skulle kunna ténka sig att
klimatkompensera, vilket 4ndé tyder pa att hdllbarhet &r nadgot han vérderar till viss del, visar
han varken att hans attityd eller beteende paverkas av de tidigare nimnda
greenwashingskandalerna. Respondent 9 séger “alla stora foretag dr involverade i mer skit dn
vad man vet”’, med det menar respondenten att han tror att det &r mycket som inte
uppmirksammats i media dnnu.

4.2.1 Kundernas héllbarhetssyn

Intervjuerna visar hur medvetna undersdkningspersonerna dr om trovardighet samt
héllbarhetsarbete hos foretag som de handlar ifrdn. Enligt intervjuerna kollar étta av
undersokningspersonerna upp sddan information om foretag som visar hur pass trovirdigt
foretaget ér, information kring bland annat leverans och kundservice. Det gor de for att
sakerstdlla att foretaget dr pélitligt och att de kommer att fa den utlovade varan som de
bestillt. "Jag kollar recensioner sd att det inte dr bluff” sdger respondent 5, medan
respondent 1 sdger “om andra skriver negativa saker om foretaget, till exempel att man inte
fatt varorna som man blivit utlovad, sd vill jag inte handla ddr”, dessa pastaenden kan tolkas
pa samma sétt, att respondenterna himtar information om foretagen for att forhindra att de ska
bli utsatta for bedrégeri. Endast tva av respondenterna siger att de inte kollar upp information
om fOretag, och menar att det dr pa grund av att de endast handlar pa vilkdnda foretag.
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Didremot dr det bara 3/10, varav alla tre dr kvinnliga respondenter, soker information om
foretagens héllbarhetsarbete i olika grader. Tva av dem soker endast information om
héllbarhet i de fall de har hort nagot negativt om foretaget, for att sékerstélla om det dr sanna
eller falska pastdenden. En av undersdkningspersonerna, respondent 1, menar att hon dr
medveten om foretagets hallbarhetsarbete beroende pa hur littillgénglig informationen ar.
Hon menar att hon kdper svenskt kott och narproducerat, eftersom det ér bra for miljon. Samt
att hon inte vill handla pé foretag som anvédnder barnarbete eller liknande.

Det ér endast tva av respondenterna som idag véljer att ldgga till klimatkompensation vid
handel pé internet, varav en av dessa gor det ibland. Respondent 8 menar att det beror pé hur
mycket pengar hon har den manaden och hénvisar till att hon &r student. Manga av dem som
inte véljer klimatkompensation anvdnder samma argument, att de ar studenter och inte har
ekonomiska forutsittningar for det. Daremot &r det en av respondenterna, respondent 9, som
pastar att han inte gor det, men skulle kunna tanka sig att gora det eftersom det oftast &r en sa
pass liten summa att den inte paverkar ekonomin. Respondent 4 menar att hon inte brukar
gora det pd internet, men har gjort det i butiker ddr man kan légga till en summa vid kopet
som butiken sedan donerar till vilgérenhet. “Det dr inget jag gjort tidigare och anser att sa
ldnge de storre ldnderna som Kina, USA, Ryssland osv har sina massiva utsldipp och enorma
mdngd mdnniskor anser jag att det inte spelar nagon roll vad jag gor i lilla Sverige medan de
har sina stora och miljéfarliga utsldpp ” sdger respondent 6.

Tre kvinnliga undersdkningspersoner koper ekologiska produkter och nédrproducerat, men
endast en av dem gor det oberoende av priset. “Jag brukar kopa ndrproducerat for att stotta
lokala verksamheter och for att det dr miljovdnligare” sdger respondent 3 som dven berittar
att hon viljer ekologiskt endast om det &r liten prisskillnad, precis som respondent 8.
Respondent 4 &r en av dem som inte véljer en dyrare produkt for att den &r till exempel
ekologisk, och menar att det finns foretag som marknadsfor sina produkter som
klimatneutrala, men dven siljer dem till ett billigare pris och att hon i de fallen véljer det
billigare alternativet. Som exempel nimner hon H&M, hon sidger "H&M sdiger ganska mycket
att de tdnker pa miljon, men de erbjuder dnda billigare produkter, sa jag utgdr ifrdan
priserna”’. Respondent 9 handlar ekologiskt ibland men inhdmtar mer information om
produkten &n att den &r ekologisk. Han menar att ménga foretag marknadsfor produkter som
ekologiska, trots att det bara dr en liten del av innehéllet som dr ekologiskt. Daremot sa
nidmner resterande av de manliga respondenterna, bortsett fran respondent 9, att de inte
handlar ekologiskt for att de inte tinker pé det.

4.2.2 Nyhetsmedias och social medias paverkan

Majoriteten av undersdkningspersonerna tror sig paverkas olika av samarbeten respektive
reklam. Dér samarbeten refereras till profiler som marknadsfor via sociala medier, medan
reklam refereras marknadsforing direkt fran foretagen. Vidare forklarar respondenterna pa
vilket sitt de paverkas av word of mouth, som i studien refereras till recensioner och
rekommendationer.

4.2.2.1 Reklam och nyheter

Halften av respondenterna dr eniga om att de paverkas mer av samarbeten just pa grund av att
det dr en person som de foljer som visar upp en produkt. Det beror enligt dem pé att man ofta
har liknande intressen som personen man foljer, eftersom man véljer att kolla pa personens
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videor eller bilder. En annan aspekt dr att man kénner tillit till personen som visar upp
produkten och dérfor kénner sig trygg med att det dr en bra produkt som é&r vérd att kopa.
”Om det dr en person som man har foljt linge sd litar man oftast pd personen trots att man
inte egentligen kdnner den, men eftersom man kdnner tillit sa lyssnar man pd personens
omddéme” sager respondent 3.

Tre av respondenterna ndmner att influensers ofta ldmnar ut rabattkoder vid samarbeten,
vilket enligt dem bidrar till att de handlar mer, eftersom det blir billigare. Respondent 5
ndmner dven att hon ibland kan komma in pa profiler som hon vanligtvis inte brukar folja,
vilket innebdr att tilliten till personen som tidigare ndmnts inte finns ddr. Hon pastar dven att
det beror pa vad den profilen har f6r ekonomiska forutsittningar, om det dr en profil med
goda ekonomiska forutséttningar sé litar man pa personen, medan en profil med sdmre
forutséttningar dr mindre trovérdig, eftersom det enligt respondent 5 &r storre chans att de gor
samarbetet enbart fOr att tjina pengar.

Respondenterna ar betydligt mer skeptiska nér det kommer till reklam. ”Om reklamen dr
trovdrdig och inte overdriven dr det storre sannolikhet att jag viljer den produkten éver en
annan liknande, dn om reklamen dr overdriven och visar resultat som dr orimliga” sager
respondent 1. Respondent 3 sédger att reklam kdnns falsk, eftersom det dr foretaget som
presenterar sin egen produkt och vill att den ska framsta si bra som mojligt. Respondent 2
menar att man sjélv viljer att kolla pa reklam genom samarbeten, men om det kommer en

reklamvideo pa TV si ér det oftrivilligt och ointressant, “det hatar man ju” séger respondent
2.

Trots att de allra flesta dr skeptiska till reklam s& medger dnda Gver hélften av respondenterna
att de paverkas av reklamen, och har kopt produkter som foljd av att de har sett reklam {for
produkten. De &r eniga om att intresset av en produkt skapas ndr man ser positiv information
om en produkt upprepade ganger, “det skapas ett behov som jag inte hade innan” siger
respondent 8. Respondent 3, som tidigare nimnt att reklam kénns falsk, beréttar 4ven att hon
kopt produkter efter att ha sett reklaminslag av produkten. Hon menar att reklamen anpassas
efter tidigare sokningar, alltsé fir man upp reklam baserat pa vad man sjdlv har letat efter
tidigare. Det leder till att man fir upp produkter som man sjélv har tittat pd och paverkas till
att vilja kopa den. "Man vill ha den dnnu mer for man ser den hela tiden” sdger respondent 3.

Nér det kommer till paverkan av nyheter tror sig samtliga respondenter paverkas mer av
nyheter dn reklam, de menar att nyheter oftast medfor en negativ syn av foretaget dé det oftast
ar skandaler eller ndgon rubrik som uppror och dr kénslosam, for att fa storre publicitet och
visningar. Respondent 3 tar upp att nyhetsbyrder kan ha en tendens att sprida falska rykten for
publicitet, eller for att de faktiskt tror att det 4r sanna pastdenden. Respondent 5 menar att hon
paverkas beroende pa vilken nyhetsbyrd som lagt upp nyheten, eftersom det finns ménga
skvallersidor som sprider falska rykten. Respondent 1 sdger ’’jag litar mer pd nyheter dn pa
reklam, eftersom foretaget vill framstd som bra”. Medan respondent 10 forklarar att det beror
pa hur foretaget stéller sig till svars. Han menar att ett tecken pd att nyheten dr sann, &r att
foretaget inte vill yttra sig. "Men om de forklarar sig kan det bli att man forstdar foretagets
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synvinkel, alltsa att man litar pa dem for att de dr drliga da” fortsitter respondent 10.

4.2.2.2 Word of mouth

Alla respondenter dr §verens om att det dr viktigt att ta del av recensioner av produkter,
speciellt ndr det kommer till dyrare produkter och vid kop via internet. Det dr endast en av
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respondenterna som inte dr inne pa samma spar, respondent 6 siger “jag ldser vildigt sdllan
pd om produkten” och menar att han gor det endast om det ar ndgot dyrt, inte ens da kollar
han, som han uttrycker sig, “overdrivet mycket”. Det ir alltsa 9/10 av
undersokningspersonerna som kollar igenom kundrecensioner vid val av produkt. Respondent
1 ndmner att det finns vissa hemsidor som har kundrecensioner, men saknar valméjlighet for
kunderna att [dmna en recension. “Ibland dr det uppenbart att foretaget sjilv har gjort
recensioner for att produkten och foretaget ska se bra ut” sager respondent 1. Respondent 3
tyder inte pd samma tveksamhet om att kundrecensionerna inte dr trovérdiga, ddremot sa
menar hon att det dr bra att kolla upp recensioner i en storre utstrickning. Anledningen till det
ar att kunder kan ha olika uppfattningar eller upplevelser av en och samma produkt. Fyra
respondenter kollar bara pé recensioner om det &r ett nytt foretag, som de inte kinner till, eller
om det dr en dyrare produkt. De soker information om produktens kvalitet och om den héller i
langden, om produkten lever upp till beskrivning och férvintningar.

7/10 respondenter dr eniga om att de paverkas mer av negativa in positiva kundrecensioner.
Respondent 1 forklarar att hon fokuserar mer pa om innehdllet av recensionen berdr henne, én
hur ménga negativa recensioner det dr i forhdllande till de positiva. Hon ldser kommentarer
och avgor utifran det om det 4r nadgot som hon virderar vid val av produkt, eller om det ens &r
relevanta kommentarer. Ddremot s& ndmner hon dven att hon inte skulle kdpa en produkt som
har mindre &n 3,5/5 i betyg. Respondent 3 dr dven en av dem som péverkas mer av negativa
recensioner, hon menar att hon endast letar recensioner om hon tankt kdpa en produkt och vill
inte kdpa den om ménga andra har haft dilig erfarenhet av produkten. Dock sdger respondent
3 ocksa “ddremot sd kdnns det som att det dr storre chans att man ldmnar en recension om
man tycker illa om produkten”, dar 4ven respondent 8 uttrycker sig pa liknande sétt. Om det
pastaendet stimmer, innebdr det att betygen skulle vara hogre dn de dr om alla hade ldmnat en
recension. Respondent 9 beskriver att han pidverkas mest av negativa recensioner, men graden
beror pa hur manga som har lamnat kommentarer om samma sak, eftersom risken for att det
ska hénda en sjdlv okar. I det stora hela &r alla de sju respondenterna dverens om att de blir
kritiska till produkten ndr de ldser negativa kommentarer och att negativa vdger mer én
positiva kommentarer.

Resterande 3/10 tycker att de paverkas mest av positiva kommentarer. ”"Det beror pd vad jag
vill hora” séger respondent 4. Nir man ldser recensioner dr det oftast for att man vill ha
produkten och har en positiv instéllning till den, respondent 2 menar éven att det &r 1étt att
filtrera bort de negativa recensionerna, vilket stimmer overens med pastaendet ovan. Om man
vill hora att produkten dr bra, s kommer man dven fokusera pa de positiva kommentarerna,
enligt respondenterna. Respondent 6 brukar inte kolla recensioner som ndmndes ovan, han
understryker att han kdper produkter som han vill ha oavsett hur ménga negativa recensioner
de har i forhéllande till de positiva.

Nér det kommer till rekommendation av en produkt sa véljer 10/10 respondenter oftast att
utgd ifran sitt eget omdome. Respondent 8 beskriver det som att hon inte vill rekommendera
ndgot hon inte tycker dr bra och skriver att hon inte vill & andra o kopa négot hon inte riktigt
ar ndjd med utan att berétta varfor hon dr missndjd. 5/10 ndmner att de 4ven kan
rekommendera en produkt nér de hort bra om den fran andra, respondent 3 beskriver det som
“ibland rekommenderar jag produkter som jag inte sjilv har, men som man hort bra om”.
Déaremot ndmner respondent 5 “man dr ju sjéilv ganska kritisk ndr man hér nagot bra om en
produkt, om man inte har provat den, sa man vill ju helst bara rekommendera en produkt som
man sjdlv har provat”, men nimner att hon kan tdnka sig att rekommendera en produkt hon
hort bra om men att hon dr tydlig med att séga att det inte dr hennes egen asikt utan nagot hon
hort frdn andra. Respondent 9 ndmner att han ér kritisk till vem som viljer att rekommendera
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en vara och fOrsikrar sig om att personen i fraga har erfarenhet inom &mnet. 8/10 ndmner att
vélja kvalitet spelar roll vid 6vervidgandet om de anser att produkten &r bra och vérd att
rekommendera. 6/10 véljer dven att papeka att priset kan vara en paverkande faktor ocksé
respondent 8 beskriver det som att hon kan stélla sig fragor som “skulle jag betala de hdr
pengarna igen for samma vara?” och “rdcker den tillrdckligt ldnge att jag anser att priset
lonar sig eller maste jag képa en ny ofta?”’. Respondent 7 viljer att utrycka prisviard som att
det ar ett brett uttryck och “den behover ju inte vara billig for att vara prisvird utan en
dyrare produkt kan ocksa vara prisvird”. 4/10 respondenter beskriver att de dven overviger
hur bra produkten stimmer dverens med forvéntan och om den uppfyller funktionen. 2/5
manliga respondenter dverviger dven foretagets service vid rekommendation av produkt eller
foretag.

Tabell 2. Sammanstdllning av resultat

Oforéndrad attityd Fordndrad attityd
Oforindrat | Respondent 6 & 9 Respondent 3,4, 5,8 & 10
beteende
Bryr sig inte om héllbarhet Kategorin skiljer sig mellan respondenter.
eller paverkas inte av media. Vissa péverkades endast av social
héllbarhet, medan andra dven paverkades
av miljomassig héllbarhet. Samtliga
paverkades av media, frimst social media.
Forandrat Ingen respondent Respondent 1,2 & 7
beteende
Bryr sig om héllbarhet och paverkas av
media, frimst nyhetsmedia.

I kategorin “oforéndrat beteende, oforidndrad attityd” placeras de tvd respondenter som inte
paverkas av uppmirksammade greenwashingskandaler. Majoriteten av kategorin “oforandrat
beteende, fordndrad attityd” véljer en annan butik om det &r mojligt men kan genomfora kop
pa H&M. Respondenterna péverkas av media men till storsta del av social media.
Respondenterna letar inte aktiv efter nyheter men far de upp reklam pa sociala medier kan de
resultera i kdp hos foretaget. Det framgar dven att vissa respondenter enbart paverkas av den
sociala héllbarheten medan andra &ven paverkas av den miljomaéssiga hallbarheten.Den sista
kategorin dér véra respondenter placerades dr “forandrat beteende, forandrad attityd” dér de
bryr sig om hallbarhet, bade social och miljomissig. Kategorin paverkas av media dér
nyhetsmedia har storst pdverkningsforméga och respondenterna tittar aktivt efter information
om foretagen de viljer att handla hos. De tva forstndmnda kategorierna ar fortfarande lojala
till foretaget trots uppmérksammande av skandaler medan den sistnimnda kategorin fordndrat
sitt beteende vilket resulterat i att de blivit illojal.

Legitimiteten hos ett foretag paverkas av kategorierna “oforéndrat beteende, fordndrad

attityd” samt av “forandrat beteende, forandrad attityd” dé instéllningen till foretaget
forsdmras vid uppméarksammande av greenwashingskandal.
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4.3 Foridndring av hillbarhetsrapport

H&M némner 1 sin hallbarhetsredovisning fran 2012 att koncernen har formulerat sju tydliga
och langsiktiga ataganden som alla i koncernen ska arbeta och striva efter. Under punkt fem
ndmns klddinldmningen med ledorden “minska, dteranvind, datervinn” som rubrik. Det
ndmns att de vill undvika restavfall och utnyttja resurserna pa bista sitt s miljopaverkan
begrénsas och att de dr det forsta modeforetaget som véljer att lansera klddinsamling 1 butik.
Fran 2013 kommer man kunna l&dmna in plagg i utvalda H&M butiker oavsett méarke eller
skick och att kldderna kommer tas om hand av deras partner som har ratt verktyg for att kunna
atervinna textilerna sa att de kan anvindas pé nytt. (H&M, 2013)

H&M némner 1 sin hallbarhetsredovisning fran 2016 att de fortfarande med sju langsiktiga
och tydliga dtagandena men hér kallas de for sju indikatorer som visar utvecklingen inom
ndgra viktiga omrdden och har nu dopt om de olika rubrikerna och har &ven med siffror. Dar
namns det mal inom omradet och utfallet ar 2016, det ndmns att de fatt in 15 888 ton textiler
totalt men inget om vad som sker med kldderna som de anser dr oanvdndbara. Det nimns
dven att de var inne pé sin tredje denimkollektion som delvis tillverkats med atervunna klader
fran insamlingen. (H&M, 2017)

De ndmner dven i hdllbarhetsredovisningen frdn 2012 att de anstéller fabriker i flertalet olika
lander och bidrar till ver en miljon arbetstillfdllen di de anstiller fristdende leverantorer. Det
framgar dven att de arbetar mycket med arbetsforhdllandena och att deras vd varit i
Bangladesh med malet att hoja minimilonerna (H&M, 2013).

Det framgér dven 1 2016 hallbarhetsredovisning att de fortfarande fokuserar pa
arbetsforhallanden. De ndmner att de arbetar med fristdende leverantérer men nu ndmns det
att de arbetar med en stark lokal ndrvaro” for att kunna skapa trygga och bra
arbetssituationer i leverantdrsledet. Denna foréndring i hdllbarhetsredovisningen framkom
efter att barnarbetet avslgjats och med det uttalandet visar H&M att de nu véljer att lagga
ytterligare fokus pa att arbetsforhdllandena ska vara bade bra och trygga. De har dven valt att
anvénda sig av en ny metod vid namn Fair Wage-metoden och pé sé sitt fa réttvisa 16ner och
anvénder sin storlek till hjilp och aktiva ndrvaro att ha pagaende konversationer med
regeringsforetrddande i respektive lander for att diskutera fragor rérande bland annat
minimiloner och arbetsforhallanden. (H&M, 2017)

Nir det kommer till olika utmérkelser och index har H&M fatt mer utméirkelser och varit med
i fler index 2016 jamfort med 2012. (H&M, 2013; H&M, 2017)
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5 Diskussion

Nedan kapitel kommer diskutera resultatet genom att jamfora skillnaderna pd
respondenternas olika svar. Analysen kommer leda till att samband och skillnader
presenteras. Studiens nyckelbegrepp hallbarhet, nyhetsmedias och social medias

pdverkan, greenwashing, kundlojalitet och legitimitet kommer genomgdende
diskuteras och kopplingar till vetenskapliga artiklar kommer goras for att stéirkta

tillforlitligheten i studien

5.1 Greenwashingskandal

Nedan diskuteras hur kunderna forhéller sig till de tidigare presenterade
greenwashingskandalerna dir H&M star i fokus.

5.1.1 Barnarbete

7/10 respondenter dr eniga om att deras syn paverkas negativt men att de paverkas pa olika
satt medan 3/10 ndmner att de absolut anser att det &r illa men att de tror att det dr vanligare
med barnarbete &n vad man tror. De tre som inte paverkas av nyhetsskandalen far ingen
fordndring i sin attityd och antagligen inte heller nagon fordndring i deras beteende. En
anledning till att respondenterna paverkas olika &r pa grund av att respondent 4 viljer att
blunda for problemet och siger att det dr ndgot hon har i dtanke vid kop men att det inte
paverkar henne tillrdckligt for att hon ska sluta handla dar. Respondent 4 far alltsé en dndrad
attityd av nyhetsskandalen men hennes beteende paverkas inte d& hon fortfarande &r lojal mot
foretaget (Cohen et al., 2014; Watson et al., 2015). Eftersom alla respondenter utom 1, 2 och
7 kommer fortsdtta handla dir agerar de liknande respondent 4 och éven de dr lojala mot
H&M. Respondent 2 pépekar att han hade fortsatt handla dér om det hade varit hans
favoritbutik vilket tyder pa att han dr mer lojal mot sina favoritbutiker &n mot H&M.
Respondent 2 far en forandrad kundlojalitet till H&M, béde vad det géller attityd och
beteende. Respondent 7 dr inne pa samma tankar som respondent 2 om att sluta handla dir,
han tydliggor att han verkligen inte kommer handla dér i fortsdttningen vilket resulterar i att
bade attityd och beteende fordndras som foljd av en uppmérksammad greenwashingskandal.
(Cohen et al., 2014; Watson et al., 2015)

Till skillnad fran respondent 4 tog respondent 1 avstand frdn H&M vid tillfdllet och valde att
sluta genomf6ra kop dir som f6ljd av nyhetsskandalen. Skandalen péverkade bade hennes
attityd och beteende pa ett negativt sdtt. Hon ndmner att hon aterigen handlar pA H&M och att
hennes ekonomiska situation paverkar hennes val av butik samt att hon hellre hade valt att
handla fran en annan butik om hon hade haft ekonomin for det. Hennes beteende har alltsa
dndrats och hon véljer att aterigen handla dar men hennes attityd verkar fortfarande vara
negativ da hon ndmner att hon hellre hade handlat fran ett annat foretag.

Motiveringarna till varfor respondenterna kommer fortsétta handla dar var olika, men de ar
fortfarande ndjda med produkterna de véljer att inforskaffa dérifran. Respondent 6 verkar inte
paverkas ndgot vidare av var produkterna han &r ute efter séljs och respondent 9 pastér att det
ar sé vanligt att forekommande att det inte kommer pdverka hans beteende. (Cohen et al.,
2014; Watson et al., 2015)
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5.1.2 Forbranning av klider

Det skiljer sig mellan konen nér det kommer till inlimning av klider men ingen har tidigare
lamnat in kldder till H&M. 5/5 kvinnliga respondenter har tidigare valt att lamna in klader till
vélgorande dndamaél och 4/5 ndmner att de gor det dven idag. Daremot dr det inte ndgon av de
manliga respondenterna som véljer eller tidigare valt att 1imna in sina klader for vilgorande
dndamal. Respondent 10 ndmner att han ibland ger bort kldder i andra situationer an till
vélgorenhet. Den skillnaden kan bero pd att kvinnor ofta dger mer kldder och dérfor har mer
kldder att skinka medan ménnen dger farre antal klader och dérfor sliter ut dem tillrickligt for
att sedan kasta kladerna nir de &r trasiga.

6/10 respondenter ndmner att de skulle kunna ténka sig att 1dimna in klider pA H&M medan
bade respondent 3 och 5 dr skeptiska till H&M och deras insamling. Respondent 5 tror att
H&M anviénder insamlade kldder for att tillverka dyrare kldder for att pa s sétt gd med mer
vinst, vilket handlar om punkten fortroende som Watson et al. (2015) papekar som en av de
faktorer som leder till kundndjdhet. Respondent 5 litar inte pd foretaget och har inget
fortroende for dem i situationen kring klddinsamling. Likt respondent 5 ndmner respondent 3
med en skeptisk ton att H&M verkar stodja att hjdlpa manniskor i andra lander. Senare i
intervjun framgar det att hon dr den enda respondenten som ar medveten om att H&M bréande
en del av de insamlade klédderna vilket kan ligga som grund {or att hennes fortroende for
H&M inte dr sé starkt géllande klddinsamlingen.

Endast en respondent var medveten om att H&M tidigare har brént tolv ton av insamlade
kldder trots att de var funktionella. Att ndstan ingen kénde till hdndelsen kan bero pé att den
inte uppméarksammats dverdrivet mycket i media vilket resulterar i att den inte haft samma
spridning som till exempel nyhetsskandalen om barnarbetet som uppmérksammades betydligt
mer. Respondent 9 har genom hela intervjun varit kritisk och har vid flertalet tillfidllen nimnt
att skandaler som blivit uppmérksammade kring H&M troligtvis forekommer i andra foretag
ocksa, men att det inte uppmérksammats pd samma sitt. Respondentens kritiska instéllning
kan bero pé saknat fortroende for foretag, vilket gor att hans attityd (Cohen et al., 2014;
Watson et al., 2015) inte pdverkas lika mycket som for ndgon med en med mindre kritisk
instéllning.

9/10 respondenter ar kritiska till foretagens uttalanden i media. Det kan grunda sig i deras
erfarenhet av att flertalet foretag vinklar information i syfte att gynna sig sjdlva. Respondent 5
nidmner tva exempel dér foretag gor yttranden och enbart nimner en del av sanningen vilket
tyder pd att det dr ett vanligt forekommande problem. Dédremot litar respondent 2 helt och
héllet pd de foretag han viljer att handla hos och han véljer kopstélle som han kdnner tillit till.
Respondent 3 lyfter att det &r olagligt att ge vilseledande information, men ér trots det
kallkritisk i media och litar inte pa allt foretag sidger. Det ndmns att foretag tjdnar pa att ljuga
alternativt vinkla saker till sin fordel. De flesta foretag har stort fokus pa sitt resultat och
anvénder sig vid vissa tillfdllen av greenwashing dér de inte dr drliga i vad de péstér sig gora
och vad de faktiskt gor (Prasad & Holzinger, 2013; Walker & Wan, 2012). Béde respondent 1
och 9 ndmner att de litar p& nyheter men aterigen har respondent 9 en kritisk instéllning och ar
dven kéllkritisk vid nyheter dd det kan gynna andra foretag vilket kan vara en orsak till att
nyheten uppmirksammats. Aven respondent 7 #r kritisk i sitt uttalande kring frigan och pastar
att foretag enbart talar negativt om sig sjélva nir de méste, de véljer alltsd inte att frivilligt
ligga fram information som kan fa foretaget att framstéd som samre &n konkurrenterna.

4/5 kvinnliga respondenter ndmner att de paverkas negativt av odrliga uttalanden och att deras
attityd mot foretaget paverkas medan respondent 4 menar att hon behdver mer fysiska bevis
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pa att ndgot stdimmer &n att enbart ldsa eller hora ndgot. Hon beskriver “det blir ldttare att
blunda ndr man inte har en faktisk bild av hur det ser ut” vilket kan bero pé att hon &r
kallkritisk och inte tror pa allt hon hor eller laser. Odrliga uttalanden péverkar varken hennes
attityd eller beteende utan att hon har sett bevis i1 form av exempelvis bilder (Cohen et al.,
2014; Watson et al., 2015).

Tva av de manliga respondenterna kan paverkas av odrliga uttalande sa pass mycket att de
véljer att sluta handla dér vilket innebér att bade attityden och deras beteende (Cohen et al.,
2014; Watson et al., 2015) paverkas negativt. De §vriga tre har en annan syn pa de oirliga
uttalandena som forekommer i media vilket kan bero pa att de har en mer kritisk allmén syn i
forhallande till de andra respondenterna. Den kritiska synen kan bero pa att de tidigare har list
eller hort om uppmirksammade hdndelser och darfor vet att foretag inte &r drliga 1 allt de
sager.

Eftersom respondenterna i studien &r studenter innebér det i flesta fall att de har en begriansad
ekonomi och flertalet respondenter ndmner dirfor att de inte har de ekonomiska
forutséttningarna for att helt kunna utesluta H&M. Det har uppstétt tveksamheter hos flera
respondenter men 6/10 kommer dnd4 vilja att fortsdtta handla dér, trots att ett visst tvivel kan
uppstéd innan kop. De fyra som blivit kritiska ndmner att de antingen kommer sluta handla dér
eller atminstone l14sa pd mer om foretaget innan nésta kop. De resterande sex ér sikra pa att de
kommer fortsétta handla dér och det kan bero pa att de ar tillrackligt lojala kunder och att
odrliga uttalanden och nyhetsskandaler inte paverkar deras beteende géllande foretaget.

Respondent 5 &dr dock inne pd samma spdr som respondent 1 och ndmner att dven hon valde
att ta avstdnd vid uppmérksammandet av barnarbete och att hon idag darfor koper endast
bh:ar dir d4 hon inte hittat liknande passform i ndgon annan butik. Respondent 5 har
kdpvanor som stérker det som bade respondent 3 och 8 nimnde gdllande utbudet fran
foretaget, speciellt det respondent 3 ndmnde géllande att det inte gér att hitta samma produkt
ndgon annanstans. Att ett foretag inte dr aterforsdljare utan tillverkar egna unika produkter
kan gora det problematiskt for kunder vid nyhetsskandaler eftersom vissa kunder kan vilja ta
avstdnd fran foretaget helt. Risken med unika produkter &r att det blir svart att ta avstand om
kunden verkligen &r i behov av varan. Det kan resultera i att kundens attityd paverkas och hur
kunden kommer agera i situationer nir word of mouth anvénds vilket enligt Babic-Rosario et
al. (2020) kan péaverka foretagets resultat (Watson et al., 2015).

Det framgér tydlig av arbetet att respondenterna paverkas av uppmirksammande av
greenwashingskandaler, men i de flesta fallen paverkas de inte tillrackligt for att sluta
genomfora kop dér. Det ndmns flertalet olika anledningar till det, men manga &r Gverens om
att det handlar om priserna eller att det som uppméarksammats i skandalerna &r vanligare dn
man tror och forekommer hos flertalet storre foretag. De flesta respondenterna far en
fordndrad attityd till foretaget och vissa fordndrar dven sitt beteende, men de allra flesta
fortsitter att handla dir. Det kan dven bero pé att kunderna redan ar tillrackligt lojala att ett
uppmédrksammande av ndgon av de tidigare ndmnda inte paverkar tillrickligt mycket for att
kundlojaliteten helt avskaffas. Kundlojaliteten skadas av skandalerna, men den finns
fortfarande kvar hos de flesta.

5.2 Kundlojalitet

Alla tio respondenter ndmner att de handlar pA H&M, eftersom det var ett av vara krav vid
urval av undersokningspersoner. En sak som skiljer respondent 1 frén resten av
respondenterna &r att hon har barn och darfor handlar vildigt mycket pA H&M. Respondent 1,
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9 och 10 ndmner alla i intervjun att eventuella presenter kan kdpas dér till syskonbarn eller
andra bekanta. Till skillnad fran bade respondent 5 och 6 som nédmner att de handlar dar
ibland och da till sig sjdlv. Skillnaden i svaren kan bero pé att barn behdver nya klader oftare,
varav kvaliteten inte dr lika viktig och man hellre gér efter ett billigare pris.

Det framgér av intervjuerna att de flesta kvinnliga respondenterna motiverar deras tidigare
kopbeteenden med att H&M var en av de butiker de hade rad att handla frén och att de laga
priserna medforde att de kunde kopa fler produkter. Det framgar att de kvinnliga
respondenterna ansig att H&M var en butik de handlade frin relativt mycket vilket kan bero
pa deras stora utbud och deras prisklass. De manliga respondenterna dr inte lika detaljerade i
sina beskrivningar av tidigare kopbeteenden vilket kan bero pa att de kanske inte har lika stort
intresse av att kopa kldder som de flesta av de kvinnliga respondenterna i studien. En
anledning till att alla respondenter valde att handla hos H&M som yngre kan bero pa
kundnéjdheten som enligt Watson et al. (2015) dr en faktor som leder till lojalitet.

H&Ms affirsidé lyder "mode och kvalitet till béista pris pa ett hallbart sdtt” (H&M, u.4.)
vilket kan aterses i1 vad 6/10 av respondenterna svarade om varfor de viljer H&M. De ndmner
att priset dr en av anledningarna till valet och vid tolkning av afférsidé framstar det som ett
mél frin H&Ms sida. Det framgar att storre delen av de kvinnliga respondenterna hade en
begridnsad mingd pengar som mindre och dérfor blir valet oftast det billigaste alternativet.

Tidigt i intervjun ndmner respondent 1 barnarbetet och beskriver att hon medvetet tog avstdnd
fran att handla dar nir skandalen fortfarande var uppmiarksammad i media, men att hon
aterigen valde att handla dir nir mediastormen lugnat sig. Hon forstar det som att H&M
atgdrdat problemet och inte ldngre har barnarbete, vilket har resulterat i att fortroendet for
H&M har dterskapats (Watson et al., 2015). I enlighet med vad Watson et al. (2015) och
Cohen et al. (2014) ndmner, kan man dra slutsatsen att kundernas attityd till foretaget var
positiv under dren 2010-2015, vilket kan ha varit en bidragande faktor till deras lojalitet.

Ett till krav som stélldes pé respondenterna var att de 1 dagsléget skulle vara kunder hos H&M
men 5/5 kvinnliga respondenter beskriver att deras inkdp frain H&M minskat vilket de
beskriver kan bero pd minga saker. Det ndmns att internethandel bidragit till minskade kop
hos just H&M, det kan bero pa att det &r enklare att handla klader jamfort med tidigare. Sedan
finns det oftast &ldersgréins pé att bestdlla via internet vilket innebér att ett barn inte kan
genomfora kop via internet och darfor méste aka till en fysisk butik for att kunna genomfora
kop sjédlv. Utbudet av butiker dkar dven vid internethandel, foretag som inte finns pé det
lokala kdpcentrumet finns att tillgd via internet vilket kan resultera i att man véljer andra
mérken &n H&M. Ingen av de manliga respondenterna véljer att nimna om de viljer att utfora
sina kop via internet utan de ger intrycket av att de handlar mer i fysiska butiker. Valet kan
grunda sig i att de manliga respondenterna inte verkar ldgga s mycket tanke bakom sina kop
och darfor kan tycka att det blir for mycket arbete att bestilla kldder och dérfor viljer att
handla i fysiska butiker. Valet kan &ven bero pé att de &r lojala till de fysiska butikerna, har
fortroende och redan dr ndjda med sin upplevelse (Cohen et al., 2014; Watson et al., 2015).

De kvinnliga respondenterna nimner de ekonomiska skillnaderna som en anledning till att
deras kopbeteenden har fordandrats. Det framgar att de har béttre ekonomi, vilket mdjliggor ett
storre variation av kopstéllen och 6kade valmdjligheter. 3/10 péstér att det delvis beror pd att
de blivit dldre och med hjilp av respondent 5s resonemang kan vi dra slutsatsen att hennes
kopbeteende har dndrats i samband med ett minskat behov av klddinkop.
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Respondent 1 papekar att hon har blivit mer medveten efter uppmérksammandet av
barnarbete, det indikerar pé att hennes fortroende har paverkats vilket i sin tur antagligen dven
paverkat kundnéjdheten och motivationen till att handla hos H&M har blivit mindre (Watson
et al., 2015). Bade respondent 4 och 5 dr 6verens om att H&Ms klédder inte langre riktigt faller
dem i smaken men att de kan gora enstaka kop dir ibland. Respondent 4 menar att hon inte
langre dr ndjd med kvaliteten pa kldderna och att hon véljer ett annat foretag vid kop av
kldder som ska halla en léngre tid vilket motséger H&Ms affdrsidé om att erbjuda bade mode
och kvalitet till bésta pris (H&M, u.4.). Det ndmns dven att stilen pA H&Ms klader inte riktigt
passar dem, vilket kan bero pa att de har andra klédstilar &n vad som anses vara mode och
modernt i dagsldget dd H&M strévar, enligt affdrsidén, efter att leverera mode vilket inte
faller alla i smaken (H&M, u.4.). Det kan ocksé vara sd att H&M inte foljer trender som
respondenterna gor, oavsett vilket matchar inte H&Ms utbud respondentens efterfragan.

Tre respondenter ndmner att internethandel har bidragit till att deras kopbeteende har dndrats
och dven covid-19 ndmns som en orsak. Internethandelns storre roll i samhaéllet har gjort det
enklare att bestilla hem klider och folk har dirfor blivit mer bekvéima. Aven returer har blivit
lattare, sa om ndgot inte passar eller om man dngrar sig kan man enkelt skicka tillbaka det.
Internethandel leder dven till att man som konsument far tillging till fler butiker &n i fysiskt
kdpcentrum och darfor kan vilja andra foretag.

2/5 manliga respondenter papekar att dldern har resulterat i att de borjat gora sina egna inkdp
av kléader, vilket tidigare skottes av fordldrarna. En anledning till att valet fortfarande faller pa
H&M skulle kunna bero flertalet av deras tidigare klader kommer darifran kombinerat med att
H&M kan anses som en av de billigare kedjorna om man utgér ifrn respondenternas tidigare
svar och H&Ms affarsidé (H&M, u.a.).

En anledning till att det enbart &r 3/10 som viljer att kolla hallbarhetsredovisningar, i olika
stor utstrackning, kan vara att det inte dr information som foretag vanligtvis skyltar med utan
man maste medvetet leta efter den informationen. En anledning till att de viljer att handla frdn
vélkdnda foretag dr att kunderna kénner sig trygga, de litar pa vilkdnda foretag och darfor
kénner de inte behovet av att prova pa nagot nytt dér de kan kénna osékerhet. En anledning
till att beteendet inte fordndras hos kunderna kan vara att de r bekvima i sitt kopbeteende 1
dagsliget, alternativt inte har de ekonomiska forutsdttningarna att genomfora kop vart man
vill och tar den enkla utviigen. En annan anledning kan vara att de inte bryr sig tillrackligt om
vare sig sociala eller miljomaéssiga héllbarhetsaspekter for att genomfora en fordndring.

Det framgér tydligt att en person som bryr sig om hallbarhet och paverkas av media kan &ndra
bade beteende och attityd, och dirfor sluta handla pé ett foretag. Till skillnad fran en person
som tidigare inte brytt sig alls om héllbarhet och inte heller paverkas av media, den personen
kommer troligtvis inte fordndra vare sig beteende eller attityd. Daremot kan det vara svart att
dra slutsatser om dem som péverkas av media men inte hallbarhet, da vissa av dem endast
dndrar attityd, medan vissa dndrar bade attityd och beteende. Samma sak géller vissa av dem
som anser sig paverkas av media, men endast delvis av héllbarhet, som éndrar attityd men inte
beteende.

5.2.1 Kundernas hallbarhetssyn

Utifran resultatet kan vi se att kunderna inhdmtar sddan information som styrker foretagets
trovardighet 1 betydligt storre utstrackning dn foretagets héllbarhetsarbete. Kunderna handlar
bara pé foretag som de anser dr legitima, men inte utifran det perspektiv som O’Donovan
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(2002) tar upp om hallbarhetsrapportering. Bdde O’Donovan (2002) och O’Dwyer (2002)
menar att foretag uppréttar hallbarhetsrapporter for att stirka legitimiteten, men utifran
intervjuerna kan vi se att hallbarhetsrapportering inte ar en stor bidragande faktor till hdgre
legitimitet fran kundernas perspektiv, nir kunderna &r studenter. Tva av respondenterna
medger att de inte inhdmtar ndgon information om foretaget alls, med motiv att de endast
handlar pa vilkénda foretag. Vilket innebdr att dven de har ett behov av att kdnna att foretaget
har legitimitet for att handla dér. De litar pa foretag som &r vélkidnda och som de har hort bra
om, vilket instimmer med Brooks (1957) teori om att man paverkas av det man hor frédn andra
ménniskor med fokus pa kopinflytande, alltsd word of mouth.

Resultatet tyder pa en stor skillnad mellan kvinnliga och manliga respondenters syn pé
héllbarhet. Det &dr 3/5 kvinnliga respondenter som inhdmtar information om héllbarhet, men
ingen av de manliga respondenterna gor det. Endast tva av respondenterna véljer
klimatkompensation vid kop pé internet, bada de dr kvinnor. Respondent 6 dr en av de
manliga respondenterna, han pastar att det gér ndgon skillnad vad han goér for miljon och
samtidigt refererar han till att storre lander som Kina, USA och Ryssland har massiva utslapp.
Enligt Ferm (2021) stér kladindustrin for tio procent av vérldens utslépp, vilket innebér att
alla maste ta sitt ansvar for att det ska bli ndgon skillnad. Det dr tydligt att de manliga
respondenterna inte ser allvaret i miljofrdgorna pad samma sett som kvinnorna. Det blir &nnu
tydligare eftersom 3/5 av de kvinnliga respondenterna viljer ekologiska och nirproducerade
alternativ ndr de handlar, medan ingen av midnnen gor det. Deras argument dr att de inte
tanker pd det, vilket tolkas som att de inte tinker allvarligt pd klimatfordndringarna som ett
problem for samhillet.

Av arbetet framgar det att tidigare hallbarhetssyn kan péverka kundlojaliteten i vissa fall. En
person med stort fokus pa hallbarhet kommer reagera starkare, an en person som knappt bryr
sig om héllbarhet, om foretaget uppméarksammas pé ett negativt sétt gillande héllbarhet.
Personer med stort fokus pa hallbarhet kan vilja att helt avstd frdn kop hos foretaget pd grund
av den negativa héllbarhetspaverkan foretaget har, medan en person som inte lagger ndgon
energi pa héllbarhet inte kommer sluta handla dir pa grund av negativ hallbarhetspaverkan
hos det aktuella foretaget.

Det ér dven tydligt att kundlojaliteten pdverkas mer av problem som har direkt koppling till
att manniskor skadas, till exempel barnarbete. De paverkas inte lika mycket av
miljoskandaler, formodligen pd grund av att det anses vara ett mildare problem da det inte
skadar ndgon direkt, men indirekt &r det ett stort problem som paverkar en stor del av vérldens
befolkning. Vi ser att de kvinnliga respondenterna, som alla visar engagemang kring
héllbarhet, dndrar sin attityd kring H&M som foljd av en greenwashingskandal. Diaremot ser
vi inte att majoriteten av dem &ndrar sitt beteende, kvinnorna &r alltsd lojala mot foretaget.
Déremot ser vi att vissa manliga respondenter som inte visade samma engagemang kring
héllbarhet, om ens nigot engagemang alls, &ndrar bdde attityd och beteende, vilket kan bero
pa att de dr mindre lojala mot H&M. Det kan ocksa bero pa att de frigor som stilldes kring
deras tidigare hallbarhetssyn handlade om miljoaspekter, vilket tyder pa att de paverkas mer
av problem som direkt skadar ménniskor dn vad de paverkas av klimatkrisen.

5.2.2 Nyhetsmedias och social medias paverkan

Nedan diskuteras pa vilket sétt kunderna paverkas av nyheter, reklam och word of mouth.
Studien visar att de allra flesta paverkas av bade nyhetsmedia och social media, en orsak till
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det kan vara att det dr enklare i nutid att kontrollera vad andra tycker och det &r littare for
foretag att nd ut till fler individer.

5.2.2.1 Reklam och nyheter

Det finns en stor skillnad mellan hur kunderna paverkas av reklam och samarbeten, enligt de
sjdlva. Hélften av respondenterna pastar att de kénner tillit till profilen som de foljer, och
dérmed litar pa deras omdome dven vid samarbeten. Respondent 5 forklarar, precis som flera
andra, att fortroendet kommer med tiden, det vill siga om man f6ljt profilen under en lidngre
tid. Hon ndmnde dven att profiler med sdmre ekonomiska forutsdttningar dr mindre
trovardiga, for att de kanske gor det for pengarna och skulle kunna marknadsfora vilken
produkt som helst. Tre av respondenterna tror sig pdverkas mest av rabattkoder, som
profilerna lamna ut vid reklamsamarbeten. Vilket innebir att de paverkas mest av priserna.
Rabattkoder bidrar till billigare priser, vilket i sin tur leder till 6kat kopbeteende. Detta kan
kopplas till Chan et al. (2021) som forklarar beloningar som ett sétt att bygga lojalitet. Chan et
al. (2021) menar att beloningar som bonus efter ett visst antal kop, leder till 6kade
kopbeteenden och storre engagemang i varumirket. Genom rabattkoden kommer kunderna att
handla, vilket i sin tur kan leda till fortsatt engagemang och fler kop hos samma foretag. Bdda
alternativen ar sétt for foretagen att locka till sig kunder genom att kunderna uppfattar det som
en fin gest och att priset gynnar dem.

Niér det kommer till reklam &r respondenterna betydligt mer kritiska. De menar att reklam
kénns osann eftersom foretaget vill att produkten ska se s& bra ut som mojligt och endast visar
positiva delar istéllet for helheten. Det liknar greenwashing, trots att greenwashing handlar
om hallbarhet, men man kan se likheten att foretag presenterar falsk information for att ge en
bittre extern bild av foretaget eller produkten, enligt Prasad och Holzinger (2013) och Walker
och Wan (2012). Respondent 1 menar att reklam ibland kan visa dverdrivet bra resultat vid
marknadsforing av en produkt, vilket enligt henne leder till att man blir kritisk snarare &n
overraskad. Orimliga resultat leder till minskad legitimitet, kunderna litar inte pa foretaget om
de visar reklaminslag som inte verkar trovédrdiga. Deegan och Unerman (2011) ndmner
legitimitetsteorin som ett sitt for foretag att stirka fortroende och relation mellan foretaget
och intressenter, som i detta fall 4r kunder. Enligt intervjuerna dr samarbeten det béttre
alternativet for foretag att marknadsfora sina produkter, om man jamfor med reklam.
Foretagen kommer att dra storre nytta av samarbeten eftersom det tycks stdrka legitimiteten.
Det ér storre sannolikhet att kunden uppritthaller lojalitet mot foretaget om foretaget visar
arlighet gentemot kunden, vilket enligt Watson et al. (2015) gynnar foretagen.

Didremot har 6ver hélften av undersdkningspersonerna erkint att de har kdpt en produkt som
foljd av reklamen, trots att de visade sig vara skeptiska till reklam. De berittar att det skapas
ett behov efter att reklamen visats flertalet gdnger. Respondent 3 forklarar att reklamen
anpassas efter tidigare sokningar, det gor att reklam kan férekomma for produkter som man
sjalv sokt sedan tidigare, vilket i sin tur bidrar till ett 6kat intresse for en redan intressant
produkt. "Man vill ha den dnnu mer for man ser den hela tiden” siger hon. Kunderna &r
skeptiska till reklamen, men beslutar sig énda for att kopa den. Det kan kopplas till hur
Watson et al. (2015) beskriver lojalitet som attityd och beteende. Attityden &r att kunderna &r
skeptiska till reklamen och tror inte pa att produkten ar sd bra som den framstar, men trots det
skapas ett intresse. Word of mouth handlar som tidigare sagt att man paverkas av vad man har
hort enligt Henning-Thurau et al. (2004). Genom word of mouth skapas intresset for
produkten, vilket resulterar i att kunden koper produkten trots att man varit kritisk till den, pa
sa satt skiljer sig attityden fran beteendet.
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Utifrén resultatet kan vi se att undersdkningspersonerna paverkas till stérre del av nyheter dn
reklam, vilket till viss del kan bero pa att nyhetsmedia oftast bestir av skandaler och nyheter
som ger foretaget negativa effekter. Daremot sa bidrar just det &ven med en osdkerhet kring
trovirdigheten av nyheter. Respondenterna stiller sig fragande till om nyhetsbyraerna sprider
falska rykten for publicitet eller om det &r sanna nyheter som léggs ut om foretagen.
Respondent 10 ndmner att det dr stdrre chans att han litar pé foretaget om de forklarar sig
efter en skandal, &n om de inte vill yttra sig. Som tidigare ndmnt &r det storre sannolikhet att
kunderna &r lojala mot foretaget, om foretaget dr arlig mot kunden. Vilket innebér att
kundlojaliteten blir hogre om foretaget stéller sig till svars mot anklagelserna. Enligt Watson
el al. (2015) bidrar hogre kundlojalitet till hogre legitimitet hos foretaget, vilket gynnar
foretaget i langden.

5.2.2.2 Word of mouth

Brooks (1957) teori word of mouth har utvecklats och handlar nu inte bara om vad man hor
frén andra ménniskor, utan ocksa vad man ldser pé internet. Konsumenter har idag mojlighet
att dela sina dsikter via internet och man har darfor digitaliserat begreppet word of mouth,
enligt Dellarocas (2003). Respondenterna besvarar dérfor dven fragor kring recensioner pé
internet, diar 9/10 kollar recensioner pa en produkt innan kop.

Den enda som inte kollar recensioner &r respondent 6, som dven ndmner att han skulle kopa
produkten oavsett hur minga negativa recensioner den har. Det dr ytterligare ett bevis pd att
han inte ldgger nagon vikt i vad andra tycker om en produkt och utgér endast fran
beskrivningen av produkten och hans egen uppfattning. Det &r bara tva till av respondenterna
som anser att de pdverkas mer av positiva kommentarer, de har uppfattningen att de laser
kundrecensioner utifran vad de vill hora. De menar att de filtrerar bort uppgifter som de inte
vill hora, om de soker information om en produkt som de vill ha.

Det ér alltsa 7/10 av respondenterna som anser att negativa kundrecensioner har storre
paverkan pé deras asikt och beslut. De ndmner liknande argument som ovan, fast motsatt
effekt, eftersom de har en positiv instéllning till produkten sd paverkar inte de positiva
kommentarerna pd samma sitt eftersom de &r forvéntade. Istillet pdverkas man av negativa
kommentarer eftersom det dr saker som man inte visste om produkten sedan tidigare, men de
fortydligar d&ven med att det beror pa hur ménga som har skrivit samma sak om produkten
eller om det &r relevant information for en sjilv. Respondent 3 menar att man oftast lamnar en
recension for att visa sitt missndje, vilket kan resultera i fler negativa an positiva
kommentarer 1 forhallande till alla kunders asikter, inte bara dem som ldmnat en recension.

Vi kan dven hér se att kunderna ar kritiska till att kundrecensionerna visar en korrekt bild av
produkten. Vissa av kunderna vill hellre riskera att raka ut for samma sak som andra kunder
gjort tidigare, samtidigt som de far skapa en egen uppfattning, 4n att lita pd tidigare lamnade
omddmen om produkten. Det dr ytterligare ett tecken pa att kunderna, som de sjélva sa, endast
litar pA omddmen frén personer som de kinner till, som de har skapat ett fortroende for. Alla
respondenter baserar oftast sina rekommendationer pé sitt eget omdome vilket kan bero pé att
alla ér olika och darfor vill utga ifran sig, nimna vad man tycker dr bra och endast lamna
information som man kan sté for. Respondent 8 ndmner att hon inte vill rekommendera nigot
hon inte &r n6jd med och anger anledningen att hon inte vill rekommendera andra att kdpa
déliga produkter eller produkter hon inte dr ndjd med, vilket antagligen &r en vanlig
anledning.
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Didremot ndmner 5/10 respondenter att de kan vélja att basera ett omdome pa vad de hort fran
andra men respondent 9 menar att han d viljer att vara kritisk 1 vem som uttalar sig. Varfor
han &r kritisk beror pd att alla inte har samma erfarenheter nér det kommer till
rekommendationer vilket gor att man inte litar lika mycket pa alls uttalanden. Respondent 5
héller med respondent 8 om att hon blir kritisk nédr hon hér en rekommendation fran ndgon
annan och inte riktigt litar pa det fullt ut. Det kritiska synsattet respondent 5 har géllande
fragan kan bero pd att hon har tidigare erfarenhet dar ndgon rekommenderat henne en produkt
som hon sjdlv tyckt varit dalig och darfor dr otroligt kritisk till saker hon inte fatt sin egen
uppfattning om. Om hon viljer att rekommendera nagot utifran ndgon annans dsikt dr hon
noga med att fortydliga att det inte &r hennes asikt vilket betyder att hon inte star bakom
rekommendationen i sig. Det kan vara svart att basera sitt omdome pa vad ndgon annan sagt
eftersom word of mouth kan vara svart att méta da alla baserar sitt omdome pa olika faktorer
(Babic-Rosario et al. 2020).

8/10 respondenter viéljer att betona kvaliteten i sitt dvervdgande géllande produktens betyg
och grundar rekommendationen i det. Kvaliteten &r alltsa en stor roll for de flesta néir de
bedomer en produkt vilket kan bero pé att de flesta intressenter lagger en stor vikt i kvalitet pa
produkter i sin vardag. En till relativt viktig paverkande faktor som nédmns &r priset vilket kan
betona att man inte vill betala dverpris och att prisvird &r ett brett begrepp som man kan tolka
pa flertalet olika sétt da en dyr vara inte alltid &r prisvérd for alla. En mindre viktig faktor som
enbart 4/10 ndmner &r hur bra produkten bestimde med vad man forvédntade sig och om de
uppfyllde sin funktion. En anledning till att det ar relativt fa som véljer att nimna den faktorn
ar att den kan tinkas ridknas in i kvalitet delen och &r en sjdlvklarhet for ménga i sin
rekommendation. Den minsta faktorn som ndmns &r service hos ett foretag som enbart 2/5
manliga respondenter véljer att nimna och anledningen till att fler inte ndmner det kan vara pa
grund av att de tar for givet att exempelvis frakt ska ga relativt fort och dérfor inte ldgger
ndgon tanke géllande det.

Utifrdn undersdkningen om hur kunderna paverkas av media och deras hallbarhetssyn, kan
slutsatser ldttare dras om huruvida de paverkas av greenwashingskandalerna och vad
orsakerna till det 4r. I och med att respondent 6 inte tycker sig pdverkas av word of mouth kan
det, tillsammans med hans bristande héllbarhetssyn, vara en bidragande faktor till att han inte
heller paverkas av skandalerna. Det enkla intrycket ar att han koper det som faller honom i
smaken oavsett vem det paverkar eller vad andra tycker om det.

Majoriteten av alla respondenter paverkas av nyhetsmedia, socialmedia och word of mouth.
De allra flesta av dem &ndrar sin attityd i lojaliteten till foretaget, vilket kan bero pa att de
paverkas av vad andra tycker. De foljer samhéllets normer om hur man ska och inte ska tycka
och agera kring hallbarhetsfragor. Attityden mot foretaget &ndras till f6ljd av en skandal,
vilket kan leda till att de pratar mer negativt om fOretaget, for att tillfredsstélla vriga i
samhillet. Det kan dven handla om sympati for dem som kommer till skada, men trots det
fortsitter forvanansvért manga att handla pd H&M, med samvetet att deras agerande skadar
andra och inte minst utsatta barn.

Trots att de flesta respondenter inte har fordndrat beteende i deras lojalitet, dr det viktigt for
foretagen att stirka sin legitimitet i och med att deras fordndrade attityd kan leda till att den
negativa synen pa foretaget sprids, vilket i sin tur kan leda till att beteendet hos andra
befintliga eller blivande kunder kan forsdmras. For att upprétthalla goda kundrelationer
behover foretaget i fraga stéllas till svars och uppritthélla en god niva med samhillets
vérderingar for att stirka legitimiteten.
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5.3 Foriandring av hallbarhetsrapport

H&M némner 1 deras héllbarhetsredovisning att de har fokus pé arbetsforhéllanden och att
deras vd gjort olika resor for att besoka och diskutera till exempel minimilénerna men trots de
framkommer det i att det forkommer barnarbete, daliga 16ner och daliga arbetsforhallanden i
fabrikerna de valt att anstélla (Bergmark & Norbergh, 2015).

H&M pépekar en hel del i deras hallbarhetsredovisningar att de arbetar mycket mot goda
arbetsforhallanden dven innan skandalen om barnarbete, men har efter skandalen valt att
nidmna ytterligare information och insatt olika sorters metoder. Anledningen till det 6kade
fokuset pa arbetsforhallanden skulle kunna bero pé att foretagets legitimitet skadades vid
skandalen, skandalen kan alltsa anses som ett legitimitetshot d4 den antagligen skadat
foretagets legitimitet (Deegan & Unerman, 2011). For att kunna starka sin legitimitet igen
véljer de att lagga stort fokus pa delen i de nyare héllbarhetsredovisningarna eftersom en bra
héllbarhetsrapportering kan, enligt O’ Dwyer (2002) och HopWood (2009), stirka foretagets
legitimitet.

Klddinsamlingsfragan inom H&M fortsdtter vara en aktuell frdga dven i senare
héllbarhetsredovisningar och nigot de vill fortsétta anvénda sig av. De har satt upp tydliga
mal om hur mycket kléder de vill ha samlat in innan till exempel 2020, problematiken uppstar
dock om de pastér atervinna och ateranvénda kldder men istdllet branner helt funktionella
klider (Akerblom, 2017). Tolv ton kan anses som en liten del av de 15 888 ton klider de
samlat in totalt till och med 2016 men det kan leda till att intressenter tappar fortroende
eftersom en odrlig handling kan paverka foretagets legitimitet da de strider mot samhallets
normer (Deegan & Unerman, 2011). En inverkan pé foretagets legitimitet kan i sin tur
paverka kundernas kdpbeteende och attityd och en &dndrad uppfattning kan i sin tur paverka
kundlojaliteten vilket kan resultera i att den eventuella fordelen foretaget hade framfor sina
konkurrenter kan forsvinna (Chen et al. 2021). H&M kan dérfor paverkas till stor del 1
enlighet med pastaendet att bygga en lojalitet for att sedan vidareutveckla och bibehélla den ér
en fortsatt utmaning (Watson et al., 2015).

Anledningen till att H&M har fatt fler utmérkelser samt blivit med 1 fler index géllande
héllbarhet kan bero pé att hallbarhet har blivit ett aktuellt &mne och mer fokus laggs pé
foretag. Det stills 4ven krav pa de storre foretagen att de maste upprétta hillbarhetsrapporter
vilket resulterar i att foretag som till exempel H&M vill presenta och leverera en sa bra
rapport som mdjligt for att pa sa sétt kunna lyfta sina bra delar jamfort med konkurrenterna
(Bolagsverket, 2019). Eftersom héllbarhetrapporter pa senare tid enligt Oliviera et al. (2020)
har blivit ett viktigt sétt att formedla foretagsinformation och ett sétt att 6ka forstdelsen inom
de viktiga delarna i foretaget. Ndgra av de viktiga delarna i H&Ms fall anses vara till exempel
klddinsamlingen, arbetsforhallanden och héllbarhetstanket.

Genom att genomfGra en dndring, en forbéttring, i héllbarhetsrapporteringen kan foretaget
starka eller till och med éterfd sin legitimitet, vilket betyder att fordndringen kan vara
nddvindig att genomfora. Kundlojaliteten péverkar rapporterna eftersom en forsdmrad
kundlojalitet bidrar till en forsdmrad legitimitet, vilket ofta resulterar i att en férdndring av
héllbarhetsrapporterna kommer ske.

42



6 Slutsats

Nedan kapitel kommer besvara studiens fragestdllning och uppfylla tidigare ndmnt
syfte. Vidare beskrivs kortfattat skillnader inom H&Ms hallbarhetsredovisningar.
Avslutningsvis presenteras begrdnsningar och fortsatt forskning

6.1 Slutsats

Vi har kommit fram till att kvinnliga och manliga respondenters hallbarhetssyn skiljer sig ét.
Foretagens hallbarhetsarbete tycks ha storre betydelse for kvinnor. Vidare har vi kommit fram
till att det for studenter dr viktigt att foretagen har hog legitimitet, men inte sd mycket utifran
ett hallbart perspektiv. Studenterna sdker information om foretagets trovirdighet for att
undvika bedrégerier eller misskotsamhet frén foretagen, vilket dr rimligt, men de lagger ingen
storre vikt 1 héllbarheten. Respondenterna anser att marknadsforing genom samarbeten &r mer
tillforlitlig &n reklam som kommer direkt fran foretaget. De anser att deras kopbeteende
paverkas mer av samarbeten, bade pd grund av att tilliten redan har byggts upp for profilen
som de foljer och for att profilerna ofta ger ut rabattkoder. Respondenterna ér i helhet
skeptiska till reklam, eftersom foretaget dd endast visar de basta sidorna av produkten, som
ibland till och med &r dverdrivet. Utifran det kan slutsatsen dras att reklam som &r verdriven
och inte &r trovérdig bidrar till minskad legitimitet for foretaget, samtidigt som samarbeten
enligt respondenterna dr den bista metoden for foretag att uppné hog legitimitet. Trots att
kunderna &r skeptiska till reklamen visar det sig att de i ménga fall kdper produkten dnda,
vilket tyder pé att kundernas lojalitet 1 attityd och beteende skiljer sig at. Word of mouth dr en
bidragande faktor till att kunderna kdper produkten trots att de var kritiska, enligt Henning-
Thurau et al. (2004) paverkas man av vad man hort eller 1dst om produkten, vilket leder till ett
okat intresse, som i sin tur gor att man koper den trots att man egentligen inte tdnkte gora det
fran start. 9/10 respondenter anser det vara viktigt att kolla upp tidigare 1dimnade omdémen
om en produkt innan kdp, varav de flesta ansag sig paverkas mer av negativa kommentarer
och valde att inte kdpa en produkt vid flertalet negativa kommentarer. Déremot &r kunderna
kritiska till att kundrecensionerna &r palitliga, vilket dven styrker att de endast litar pa
omdomen frin personer som de kédnner eller profiler, dir ett fortroende har skapats sedan
innan. Kundlojaliteten paverkas alltsa av bade nyhetsmedia och socialmedia, men pa olika sitt
géllande attityd och beteende.

Trots de uppmirksammade greenwashingskandalerna kommer 6/10 fortsitta handla p4 H&M
medan 4/10 dr mer tveksamma, ndgra ndmner att de antingen ska inhdmta mer information
eller sluta handla dér helt. Viktiga faktorer enligt Watson et al. (2015) som till exempel
beteende, fortroende, attityd och kundndjdhet diskuteras flertalet ganger och paverkas till stor
del. Flertalet ganger paverkas respondenternas attityd och fortroende till foretaget men inte
beteendet dé livssituationen enligt dem har stor inverkan pd vart man kan handla.
Greenwashingskandalerna paverkar alltsd kundlojaliteten till viss del och for 4/10 péverkar de
sa pass mycket att det inte lingre finns ndgon kundlojalitet kvar, vilket innebér att det inte
finns nagon legitimitet gentemot foretaget.

Vidare har vi kommit fram till att kundlojaliteten paverkas mer av skandaler géllande
barnarbete, som har direkt koppling till att mdnniskor skadas. Kunderna paverkas inte stor
lika stor del av miljoskandaler dér de inte ser ndgon direkt koppling till att nagon kommer till
skada, iallafall for dem som inte anses ldgga ndgon storre vikt i hallbarhet i grunden. De
kvinnliga respondenterna som alla visar engagemang kring hallbarhet dndrar sin attityd
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gentemot H&M som f6ljd av en greenwashingskandal, men endast en av dem éndrar sitt
beteende. De kvinnliga respondenterna anses vara lojala mot foretaget till viss del i och med
att de fortsétter handla dir, men attityden forsdmras vilket innebir att instéllningen och hur de
presenterar foretaget infor andra kan komma att fordndras. Darfor dr det viktigt att H&M
arbetar fOr att stirka sin legitimitet och aterfa kundlojaliteten. Vi har 4ven kommit fram till att
vissa manliga respondenter som inte visade samma engagemang for héllbarhet dndrar bade
attityd och beteende. Anledningen till detta kan vara redan bristande kundlojalitet eller att
bakgrundsinformationen om respondenternas hallbarhetssyn endast handlar om miljoméssiga
aspekter. De manliga respondenterna verkar inte ldgga nagon storre vikt i miljomassiga
fragor, men didremot har de sociala hallbarhetsfragorna storre betydelse. Tvé av
respondenterna visade en tydlig koppling mellan deras bakgrund, om medias paverkan och
héllbarhetssyn, och deras kundlojalitet sett i attityd och beteende. En av de kvinnliga
respondenterna, som ansdgs lagga storst vikt i hillbarhet av de olika respondenterna,
fordndrade béade attityd och beteende negativt gentemot H&M. Det innebér att kundlojaliteten
gick forlorad som foljd av uppmérksammande av greenwashingskandalerna. Den andra
respondenten som visade stark koppling var en av de manliga respondenterna som inte tyckte
sig paverkas av media och inte heller visade ndgot engagemang géllande hallbarhet. Han
forklarade att han varken har eller kommer att férdndra sin attityd eller sitt beteende gentemot
ett foretag pd grund av skandaler. Dér ser man en stor skillnad pd hur personer paverkas av
greenwashingskandalerna beroende pé deras asikter eller plikt gentemot samhéllet.

Kundlojaliteten paverkar foretagets legitimitet och H&M har lagt ett storre fokus pé
héllbarhet for att pa sa sétt kunna stirka sin legitimitet igen efter tidigare intrdffade skandaler.
De har lagt ett fokus pé att uppné jamlikhet med samhéllets virderingar. Sammanfattningsvis
sa namner H&M ungefar samma saker i hdllbarhetsredovisningarna fran aren 2012 och 2016.
De viljer att bendmna vissa saker pd annat sétt och ldgga till siffror i nya stéllen for att betona
och visa vad de astadkommit och vad de har for mal men innehallet &r detsamma. De har pa
senare tid dven fatt mer utmirkelser och har éven blivit med i fler index nir det kommer till
héllbarhet &n tidigare och anses vara bland de ledande foretagen inom hallbarhet om man
véljer att utgd fran héllbarhetsredovisningarna. Greenwashingskandalerna som paverkar
kundlojaliteten paverkar i sin tur legitimiteten hos ett foretag som leder till att en férdndring
av héllbarhetsrapporten troligtvis kommer ske. For H&M har forédndringar skett, men inte i sa
stor utstrdckning som man hade kunnat forvinta sig. Daremot verkar de ha byggt upp tillit for
kunderna genom uttalanden om att de inte ldngre har barnarbete och liknande, da respondent
1 nimnde att hon har hort att det har foréndrats, vilket gjorde att hon borjade handla dér igen
efter vidtagna atgarder frin foretagets hall.

Trots uppmérksammande av greenwashingskandaler dr majoriteten av respondenterna
fortfarande lojala till foretaget. Kategorierna “oftréndrat beteende, oforandrad attityd” och
“oforindrat beteende, fordndrad attityd” dr fortfarande lojala d& de fortfarande kommer
handla hos foretaget. Daremot har kategorin “forandrat beteende, fordandrad attityd” dndrat sin
uppfattning sd mycket att de inte kommer handla dér vilket resulterar i att de har blivit illojal.

Eftersom kategorin “oforidndrat beteende, ofordndrad attityd” inte forédndrat uppfattning om
foretaget kan man dra slutsatser att de inte pdverkas av media. En orsak till att de inte
paverkas av media dr att de 4r medveten om att allt kan vinklas och att allt i som presenteras i
media inte stimmer.

Kategorin “oforindrat beteende, fordndrad attityd” paverkas av media, framst av social media
dé flertalet ndmner att de kan kdpa en produkt om det kommer upp som reklam. I denhér
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kategorin paverkas respondenterna mer av den sociala skandalen &n den miljoméssiga
skandalen. Sista kategorin “foréndrat beteende, fordndrad attityd” har dndrat bade
uppfattningen och sitt beteende vilket resulterar i att slutsatsen kan dras att de paverkas av
media och till storsta del nyhetsmedia. Uppmirksammas en skandal reagerar den har
kategorin starkt pd det och lojaliteten forsvinner som ett resultat.

6.2 Begriansningar och fortsatt forskning

Vi valde att fokusera pa ett foretag, H&M, for att f4 en djupare inblick i hur deras
kundrelationer paverkades av nimnda nyhetsskandaler. Att enbart vélja ett foretag kan leda
till problematik da branscher och andra foretag kan skilja sig ndr det kommer till hallbarhet
och dess relevans. Hade vi valt att forska frdn en generell vinkel hade svaret kunnat vara
annorlunda. Vi har dven valt att begrdnsa ner till tio respondenter for att pd sa sitt ha ldngre
intervjuer med de valda respondenterna. Ett problem som uppstod till en borjan var att
studenter inte svarade pa det forsta mejlet vi skickade ut och dérav fick vi skicka ut ett till. Ett
problem som kan uppsté dr att de valda studenterna inte kan spegla alla studenter da det &r en
liten del. Ett metodologiskt problem som kan uppsté dr att vi vill méta utan att paverka
resultatet pa ndgot sitt men genom val av metod eller vid valet av instrument kan resultatet
paverkas utan att man mirker det. Formulering av forskningsfrdgan eller intervjufragorna ér
viktig eftersom den kan pdverka svaren vilket vi far ha i1 atanke vid tolkning av resultat.

Studien tillfor teoretiska bidrag genom ett resultat som bekraftar ett samband mellan
greenwashingskandaler, kundlojalitet och fordndring av hallbarhetsrapporter. Det finns redan
forskning gillande vad greenwashing, kundlojalitet och héllbarhetsrapporter med hénsyn till
legitimitet men det saknas forskning géillande hur kundlojaliten hos studenter paverkas av
greenwashingskandaler som i sin tur paverkar legitmiteten, vilket innebér att foretag gor
fordndringar 1 héllbarhetsrapporter for att upprétta legitimiteten igen. Tanken med studien &r
att fylla ut detta gap i forskningen, samt bidra med mer kunskap inom dmnet som &r vildigt
aktuellt. Bidraget medfor ett perspektiv pa hur kundlojalitet och héllbarhetsrapporter
fordndras som f6ljd av en greenwasbingskandal, men med héinsyn till nyhetsmedias och social
medias paverkan pa kunderna och kundernas tidigare hallbarhetssyn. Studien bidrar till mer
forstaelse for hur studenter resonerar géllande héllbarhet samt vilka faktorer som anses
viktigare &n andra, dir de sociala aspekterna paverkar respondenterna mer én de miljoméssiga
aspekterna. Studien undersoker dven vilken mediatyp som paverkar studenter mest, social
media eller nyhetsmedia. Vilket kan vara ett intressant &mne 1 marknadsforingssyfte, samt
bakgrundsinformation till vidare forskning.

Forslag till fortsatt forskning dr att undersoka lojalitet utifrdn en annan grupp respondenter
eller flera olika grupper, vilket skulle utgora storre utrymme for att generalisera och dra
slutsatser for en hel folkméngd. For att kunna generalisera resultatet bor man dven undersoka
flertalet olika greenwashingskandaler, istéllet for att endast undersoka ett fall eller ett foretag.
Ytterligare ett forslag till vidare forskning ar att vélja andra faktorer som kan paverka
kundlojalitet utéver nyhetsmedias, social media och hallbarhetssyn, som redan undersoks i
studien.
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Bilagor

Nyheter Reklam Word of mouth

Nyhetsmedias och
social medias
paverkan

v

Greenwashing-
skandal

A 4

A 4

Foérandring av
hallbarhetsrapport

Kundlojalitet

A

Kundernas
hallbarhetssyn

Figur 1. Analysmodell

Respondent Alder Kon Intervjulingd (min) | Datum for
intervju
Respondent 1 29 Kvinna 25 2021-12-21
Respondent 2 23 Man 20 2021-12-21
Respondent 3 21 Kvinna 28 2021-12-21
Respondent 4 21 Kvinna 17 2021-12-21
Respondent 5 22 Kvinna 15 2021-12-22
Respondent 6 20 Man 14 2021-12-22
Respondent 7 24 Man 12 2021-12-22
Respondent 8 23 Kvinna 25 2021-12-27
Respondent 9 28 Man 15 2021-12-27
Respondent 10 | 27 Man 13 2021-12-27

Tabell 1. Lista over respondenter



Of6riandrad attityd Forandrad attityd

Oftrandrat | Respondent 6 & 9 Respondent 3,4, 5,8 & 10

beteende
Bryr sig inte om héllbarhet Kategorin skiljer sig mellan respondenter.
eller paverkas inte av media. Vissa paverkades endast av social

hallbarhet, medan andra &ven paverkades
av miljomassig hallbarhet. Samtliga
paverkades av media, frimst social media.

Forédndrat Ingen respondent Respondent 1,2 & 7
beteende

Bryr sig om hallbarhet och péverkas av
media, frimst nyhetsmedia.

Tabell 2. Sammanstdllning av resultat

Intervjuguide

1.
2.

V)]

Hur gammal &dr du och vad har du for sysselséttning?
Liser du pa om foretagen innan du handlar? Vilken information séker du?

a. Soker du information om foretagets hallbarhetsarbete?

b. Viljer du klimatkompensation genom ett tilldgg pa tex 10 kr nér du handlar via
internet?

c. Viljer du ett dyrare foretag for att de skriver att de exempelvis
klimatkompenserar eller har ekologiska produkter? Aven om produkten finns
billigare

Pé vilket sétt paverkas du av media? (Som samarbeten, reklam och nyheter.)
Pa vilket sétt pdverkas du av omdomen eller recensioner pé internet vid val av
produkt?

Nér du rekommenderar en produkt, vad baserar du ditt omdome pa?

Ar/var H&M en av de butiker du handlar klider p4 i vanliga fall?

a. Hur mycket handlade du pa H&M vid 20102015, i forhéllande till hur mycket
kldder du handlar?

b. Hur mycket handlar du pd H&M 1 dagsldget, i forhdllande till hur mycket
kldder du handlar?

Varfor tror du att dina kdpbeteenden har éndrats? (om de har fordndrats)
H&M har blivit uppmérksammade i media pd grund av misstankar om barnarbete i
deras fabriker.

a. Andrar det din syn p4 H&M som foretag? Hur?

b. Kommer du fortsitta handla pd H&M trots detta?

H&M erbjuder inldmning av gamla klider, ar det nagot du gor eller skulle vilja gora?

. Visste du att H&M brinde 12 ton av funktionella kldder och pastod att det var

antingen miljofarliga eller mogliga?
a. Litar du pé att foretag ar drliga i sina uttalanden i media?
b. Hur paverkas du av att fa reda pé att foretag ar oérliga i sina uttalanden?
c. Kommer du att fortsitta handla pA H&M trots att de dr oérliga?
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