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Sammanfattning 
Frågeställning: Hur påverkas H&Ms kunder och dess lojalitet som följd av 
greenwashingskandaler, med hänsyn till deras befintliga hållbarhetssyn och hur de generellt 
påverkas av nyhetsmedia och social media? Hur förändrar H&M sin hållbarhetsrapportering 
för att stärka legitimiteten som följd av en förändrad kundlojalitet på grund av 
greenwashingskandal? 
 
Syfte: Syftet med studien är att beskriva och analysera kundernas lojalitet till företag till följd 
av en greenwashingskandal, med hänsyn till nyhetsmedia och social media samt kundernas 
hållbarhetssyn. Vidare undersöks om och på vilket sätt företagen förändrar deras 
hållbarhetsredovisning som följd av greenwashingskandalen som påverkat kundlojaliteten för 
att upprätthålla legitimitet. Studien fokuserar på klädindustrin med H&M som 
undersökningsobjekt. 
 
Metod: Studien var av en kvalitativ studie av deduktiv karaktär. Den baserades på tio 
intervjuer med studenter som sedan tidigare är kunder hos H&M. Insamling av information 
gjordes först genom en referensram och beskrivning av viktiga begrepp, vidare genomfördes 
intervjuer för att sedan sammanställa i ett resultat och analysera. Informationen insamlades 
successivt under arbetets gång och har till stor del hittats genom databaser och vetenskapliga 
artiklar 
 
Slutsats: Studien visar att kundernas hållbarhetssyn skiljer sig mellan de manliga och de 
kvinnliga respondenterna och att hållbarhet har större betydelse för kvinnor. Nyhetsmedia och 
socialmedia påverkar kundlojaliteten till viss del, respondenterna anser sig vara kritiska när 
det kommer till media men över hälften tillkännager att de trots det genomfört köp. 6/10 
respondenter anser att deras kundlojalitet till H&M inte påverkats av 
greenwashingskandalerna utan att de kommer fortsätta genomföra köp där medan resterande 
kommer undersöka företaget mer innan ytterligare köp genomförs hos H&M. Vidare visar 
studien att kundlojaliteten påverkas olika mycket beroende på vad för typ av 
greenwashingskandal det handlar om. Respondenterna påverkas mer av sociala 
hållbarhetsskandaler än miljömässiga. Kundlojalitet påverkar företagets legitimitet och H&M 
har lagt ett större fokus på hållbarhet i deras rapportering för att på så sätt kunna stärka sin 
legitimitet igen efter tidigare inträffade skandaler. Studien tyder även på att hög legitimitet är 
viktigt för studenter men med fokus på andra faktorer än hållbarhet.  
Studien kommer fungera som ett tillägg till tidigare forskning och bidrar med en annan 
synvinkel än de tidigare. I enlighet med andra studier framkommer det även här att det finns 
flertalet faktorer som påverkar kundlojalitet som i sin tur påverkar legitimiteten hos företagen. 
 
Nyckelord: greenwashing, kundlojalitet, nyhetsmedias påverkan, social medias påverkan, 
hållbarhet, legitimitet 
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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 ämnet följt av problematisering, syfte samt frågeställning 

 
Hållbarhet är ett viktigt och aktuellt ämne för samhället i helhet och inte minst från företagens 
håll. Hållbart företagande handlar om att effektivisera verksamheten ur tre olika perspektiv, 
dvs socialt, miljömässigt och ekonomiskt. Hållbarhetsrapportering används för att ge en tydlig 
bild om hur företaget förhåller sig till de tidigare nämnda hållbarhetsaspekterna. Det 
finns regleringar om vilka företag som är förpliktigade att upprätta en hållbarhetsrapport. 
Enligt 10§ 6 kap Årsredovisningslagen (SFS 1995:1554) ska en hållbarhetsrapport upprättas 
om två eller tre av kraven uppfylls under de två senaste räkenskapsåren, med start 
2017. Kraven är att medelantalet anställda ska ha varit mer än 250 personer, den redovisade 
balansomslutningen ska ha varit mer än 175 mkr och att den redovisade nettoomsättningen 
ska ha varit mer än 350 mkr. Trots att inte alla företag omfattas av denna reglering är 
det ändå många företag som väljer att utveckla hållbarhetsrapporter. Syftet med upprättande 
av hållbarhetsrapportering är att redovisa vad företaget har uppnått och strävar efter i sitt 
arbete mot hållbart företagande. Genom hållbarhetsredovisning ska det vara lättare att förstå 
företagets hållbarhetsarbete och att jämföra konkurrenter emellan (Bolagsverket, 2019). Vissa 
företag är inte helt ärliga i sina rapporter, genom det som kallas greenwashing, skapar de en 
bild där de ställer upp företaget som miljövänligt och hållbart. De utelämnar information som 
visar den riktiga bilden av verksamheten, och tar med information som har en positiv affekt 
för företaget (Smith & Kurpierz, 2020). Greenwashing fokuserade från början endast på 
miljömässiga aspekter, men har på senare tid blivit mer generaliserat och används för alla 
hållbarhetsaspekter. Studien kommer att utgå ifrån greenwashing som ett generaliserat 
begrepp. 
 
Trots att företag har en stor del i hållbarhetsarbetet så är det även viktigt för individen att 
upprätthålla sin del av hållbarhetsarbetet och bidra till ett hållbart samhälle. Genom att 
källsortera, återvinna, resa kollektivt, äta vegetariskt, konsumera hållbart och så vidare, kan 
varje individ hjälpa till att bidra till en stor helhet av ett positivt miljöarbete som gynnar 
klimatet och samhället i stort. ”Klädindustrin står idag för tio procent av världens utsläpp av 
koldioxid, mer än flyget och sjöfarten tillsammans, enligt FN:s handelsorgan” skriver Ferm 
(2021).  De menar att klädkonsumtionen har ökat genom e-handel under Corona-pandemin, 
vilket bidrar till en negativ klimatpåverkan på det redan bristande klimatet. Det går åt stora 
resurser till materialet för att tillverka kläderna. Klädkonsumtionen är inte bara ett 
miljöproblem, utan även en social hållbarhetsfråga eftersom tillverkningen av kläder kan 
bestå av dåliga arbetsförhållanden som barnarbete, dåliga löner och farliga arbetsmiljöer 
(Naturskyddsföreningen, 2021). För att det individuella hållbarhetsarbetet ska fungera i sin 
helhet är det viktigt att alla tar gemensamt ansvar, vilket det inte verkar vara i dagens 
samhälle. Allt för många tänker att deras bidrag till ett hållbart samhälle inte spelar någon 
roll, eftersom det är så liten mängd jämfört med resten av världen. Det handlar nog inte ofta 
om avsaknad av vetskap om hur miljösituationen ser ut, i och med att det är så pass aktuellt 
och uppmärksammat, vilket innebär att man kan dra slutsats om att de som inte gör sitt för 
miljön helt enkelt inte bryr sig tillräckligt mycket om klimatet. 
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Media har fått en stor roll i dagens samhälle, i och med utvecklingen av digitalisering har 
nyhetsmedia blivit anpassat från det som tidigare var till exempel tidningar, till att nyheter 
presenteras i sociala medier. Nyheter som presenteras i sociala medier är anpassat till varje 
enskild person utifrån tidigare sökningar och intressen. Även reklam har i och med 
digitaliseringen övergått alltmer till sociala medier, där profiler genom samarbeten med 
diverse företag marknadsför produkter. Det som idag presenteras i sociala medier har börjat 
ersätta både nyheter och reklaminslag i till exempel tidningar och tv. Sedan media började få 
en större roll i samhället blev även word of mouth mer aktuellt, eftersom information lättare 
sprids via media. Word of mouth har enligt Berger (2014) blivit ett mer omtalat begrepp och 
har en viktig inverkan på köpbeteenden hos konsumenter. Många väljer att dela åsikter, 
information och nyheter med andra via sociala medier, olika forum eller recensioner på 
internet. Enligt Berger (2014) inkluderar Word of mouth olika delar, det finns till exempel 
direkta rekommendationer där man medvetet väljer att säga att det är en bra produkt. Nyare 
teknik har gjort det lättare för Word of mouth att utvecklas då hastigheten har ökat och 
kommunikationen underlättats. 
 
Kundlojalitet är en viktig del när det kommer till kundrelationer och återkommande köp, en 
lojal kund kan anses vara mer lönsam än nya kunder. Watson, Beck, Henderson och Palmatier 
(2015) menar att uppnå samt upprätthålla kundlojalitet är ett väsentligt mål inom 
marknadsföring inom alla konsumentinriktade verksamheter. Trots det finns det inte mycket 
forskning som granskar den kunskapen som har samlats inom ämnet (Chen, Mandler & 
Meyer-Waarden, 2021). Kundlojaliteten påverkar företagets legitimitet, alltså hur trovärdigt 
företaget är sett utifrån ett externt perspektiv. Enligt O’Donovan (2002) bör företagen följa 
samhällets utveckling för att erhålla och bibehålla en god legitimitet. Om företag 
uppmärksammas genom en skandal i media, riskerar de att legitimiteten försämras. Därefter 
kan företag komma att göra ändringar i deras hållbarhetsrapporter, för att återigen försöka 
stärka legitimiteten.  
 

1.1 Problemformulering  
Problemet är att företag inte alltid uppfyller det faktiska syftet med hållbarhetsredovisningen, 
utan upprättar den av andra skäl. Hållbarhetsarbete är viktigt, inte minst på grund av det 
bristande klimatet, vilket bidrar till att hållbarhetsrapportering har blivit en förväntan från 
kunder och andra intressenter. Det innebär att företag upprättar hållbarhetsredovisningar 
för att ge en bra bild av verksamheten, man vill alltså som företag visa upp de delar av 
verksamheten som ger en positiv eller neutral klimatpåverkan. Det händer att företag, genom 
marknadsföring, vilseleder intressenternas syn på verksamhetens miljöpåverkan. Genom att 
framhäva något positivt döljer företaget de negativa delarna i verksamheten 
som kanske egentligen är större än de delar som företaget faktiskt tar upp. Denna strategi 
kallas greenwashing och används för att förfina den externa synen av företaget, även om den 
inte är korrekt. Det handlar inte alltid om att företagen ljuger, utan att de undanhåller sådan 
information som kommer att ge en negativ effekt, medan de framhäver de delar som bidrar till 
en positiv följd för företaget. Greenwashing är ett allvarligt problem för företag och dess 
intressenter, särskilt när det gäller sambandet mellan konkurrenskraft och falsk 
marknadsföring (Smith & Kurpierz, 2020).  
 
Generalsekreterare Lexén från Naturskyddsföreningen menar enligt Ferm (2021) att hon ser 
greenwashing inom klädindustrin, i Sverige och globalt, vilket innebär att företag påstår att de 
är mer hållbara än vad de faktiskt är. Det kan handla om att företaget marknadsför en produkt 
som ekologisk, trots att det egentligen bara är en liten del i materialet som är ekologisk. Vilket 
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kan anses som ett typiskt exempel på när företag ger ut missvisande information, för att ge 
intressenterna en bättre bild av företaget.  
 
Eftersom kundlojalitet och återkommande kunder enligt Watson et al. (2015) är mer lönsamt 
än nya kunder, är det viktigt att företagen upprätthåller legitimitet för kunder även ska vara 
lojala mot företaget (Deegan & Unerman, 2011). Om företaget ger ut falsk information om 
verksamheten eller produkterna, riskerar det både att förlora kundernas förtroende och att få 
ett dåligt rykte, genom att kunderna sprider vidare informationen, vilket är en generell 
innebörd av nyhetsmedias och socialmedias påverkan (Berger, 2014). Hållbarhetssyn är en 
faktor som kan påverka hur en person uppfattar en greenwashingskandal. De som anser att 
hållbarhet är en viktig samhällsfråga kommer att ha en starkare reaktion i jämförelse med dem 
som inte lägger någon större betoning i hållbarhetsfrågor generellt. 
 

1.2 Syfte & frågeställning   
Syftet med studien är att beskriva och analysera kundernas lojalitet till företag till följd av en 
greenwashingskandal, med hänsyn till nyhetsmedia och social media samt kundernas 
hållbarhetssyn. Vidare undersöks om och på vilket sätt företagen förändrar deras 
hållbarhetsredovisning som följd av greenwashingskandalen som påverkat kundlojaliteten för 
att upprätthålla legitimitet. Studien fokuserar på klädindustrin med H&M som 
undersökningsobjekt. I studien förekommer även jämförelser mellan kön, samtidigt som det 
görs en helhetsbedömning på resultaten för både män och kvinnor.   

- Hur påverkas H&Ms kunder och dess lojalitet som följd av greenwashingskandaler, 
med hänsyn till deras befintliga hållbarhetssyn och hur de generellt påverkas av 
nyhetsmedia och social media? Hur skiljer det sig mellan kön? 

- Hur förändrar H&M sin hållbarhetsrapportering för att stärka legitimiteten som följd 
av en förändrad kundlojalitet på grund av greenwashingskandal? 
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2 Teori  

Nedan kapitel presenterar den referensram som skapats för att skapa en förståelse 
för ämnet. Kapitlet belyser begreppen greenwashing, kundlojalitet och legitimitet. 

Utifrån lojalitet kommer även medias påverkan och kundernas hållbarhetssyn 
belysas. Avslutningsvis presenteras en analysmodell med tillhörande förklaring för 

en tydligare bild av studien 

 

2.1 Greenwashing 
Greenwashing definieras ofta som ett gap mellan vad företaget visar att de gör och vad de 
faktiskt gör. Företag presenterar sig som hållbara, trots att de inte är det (Walker & Wan, 
2012; Prasad & Holzinger, 2013). Enligt Delmas och Burbano (2011) och Seele och Gatti 
(2015) har greenwashing blivit en återkommande metod som används i samband med 
företagets marknadsföring, som syftar till att dölja kontroversiella aspekter som är relaterade 
till företagets hållbarhetsfrågor. Enligt Meyer och Rowan (1977) och DiMaggio och Powell 
(1983) menar andra forskare att organisationer försöker konstruera en extern bild av 
organisationen för att få högre legitimitet. 
 
Enligt Aras och Crowther (2009) och Testa, Boiral och Irald (2018) har greenwashing blivit 
en framväxande trend som ökar i takt med hållbarhetsfrågorna. Det bristande klimatet och 
övriga samhällsfrågor bidrar till ett ökat tryck från intressenter. Intressenterna har 
förväntningar och krav från företag att upprätthålla en hållbar verksamhet, vilket leder till ett 
ökat intresse för företag att skapa en extern bild av företaget i syfte att möta intressenternas 
förväntan, genom greenwashing. 
 
Greenwashing uppfyller oftast kraven på de tekniska test som används vid fastställandet av 
bedrägerier inom rapportering, men det ses inte traditionellt sett som en form av bedrägeri. 
Trots att företag med hjälp av greenwashing erbjuder betydande fördelar för konsumenter så 
kan både konsumenterna och samhället som helhet ta skada indirekt (Kurpierz & Smith, 
2020). Yang, Nguyen, Nguyen, Nguyen och Cao, (2020) föreslår att det bör införas 
bestämmelser för att begränsa greenwashing och på så sätt skydda samtliga intressenter, inte 
minst samhället i helhet. De som använder sig av greenwashing kan ta del av både sociala 
fördelar och vinster, som medföljer ett hållbart arbete, utan att de i själva verket uppfyller det 
arbete eller de förväntningar som de bör ha gjort (Kurpierz & Smith, 2020). Det innebär kort 
sagt att företagen utnyttjar konsumenternas godtrogenhet för att själva dra nytta av vinsten.   
  
Företag med otillräckligt hållbarhetsarbete är mer benägna att engagera sig i 
hållbarhetsrapportering med syftet att förändra intressenternas uppfattning om deras faktiska 
hållbarhetsarbete. Medan företag med bra hållbarhetsarbete använder hållbarhetsrapportering 
som ett sätt att visa upp sina prestationer, vilket kallas signalering. Skillnaden mellan 
greenwashing och signalering är alltså vilket syfte företaget har med sin 
hållbarhetsredovisning (Uyar, Karaman & Kilic, 2020). Vid signalering visar man det faktiska 
hållbarhetsarbetet i rapporten, vilket innebär ärlighet från företaget, medan man vid 
greenwashing skapar en missvisande bild av företagets hållbarhetsarbete (Clarkson, Li, 
Richardson & Vasvari, 2008). 
 
Greenwashing handlar i grunden om att företag presenterar missvisande information om sin 
verksamhet och sina produkter utifrån ett miljömässigt perspektiv (Kurpierz & Smith, 2020). 
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Begreppet greenwashing har på senare tid blivit mer generaliserat och används för alla 
hållbarhetsaspekter istället för endast miljöaspekten som det startade med, studien kommer 
även att utgå ifrån greenwashing som ett generaliserat begrepp. Vid uppmärksammande av 
greenwashing kan kundlojaliteten påverkas. Kunderna får kunskap om att företaget ljuger 
eller undanhåller betydande information, vilket kan bidra till att trovärdigheten för företaget 
minskar. Personer som påverkas mycket av media eller har stor respekt för hållbarhetsfrågor 
kommer troligtvis påverkas negativt av en uppmärksammad greenwashingskandal, vilket 
innebär att deras attityd och beteende gentemot företaget kan komma att förändras som följd. 
 

2.2 Kundlojalitet 
Enligt Chen et al. (2021) och Sirdeshmukh, Singh och Sabol (2002) är lojalitet viktigt när det 
kommer till relationen mellan företag och kunder. Kundlojalitet innebär att köpbeteenden och 
attityder gynnar företaget som kunden är lojal gentemot, framför eventuella konkurrenter 
(Watson et al., 2015) och blir därför avgörande för företagens framgång (Chiu, Wang, Fang & 
Huang, 2014). Watson et al. (2015) nämner att kundlojalitet är ett primärt mål vid 
marknadsföring och tar upp fyra faktorer som leder till kundlojalitet. Faktorerna är 
engagemang, förtroende, kundnöjdhet och motivation till lojalitet. Kundernas lojalitet mot 
företaget delas därefter upp i kategorierna attityd, beteende och word of mouth (Cohen et al. 
2014; Watson et al. 2015). Attityd handlar om kundens tankar om företaget, medan beteende 
handlar om hur de förhåller sig till det i praktiken. Det finns svårigheter att mäta 
attitydlojalitet och den uppfattas som en föregångare till beteendelojalitet (Cohen et al. 2014). 
Word of mouth introducerades av Brooks (1957) men har 60 år senare fått en ny betydelse 
med hjälp av internet (Dellarocas, 2003). Tidigare handlade begreppet endast om vad man 
hörde från andra människor, men i och med att ny teknik och internet har gett konsumenter 
möjlighet att dela sina åsikter relaterade till konsumtion, har även word of mouth blivit mer 
digitaliserat. 
 
Förtroende utvecklas när företag överträffar förväntningarna hos konsumenterna som 
upplever upprepad tillfredsställelse över 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 åtagande att återigen göra inköp av en produkt eller tjänst i framtiden. När 
en kund gör upprepade köp från samma företag anses kunden vara lojal gentemot företaget.  
  
Chiu et al. (2014) menar att kunder aktivt väljer att konsumera varor eller produkter utifrån 
värdet och inte utifrån egenskaperna i sig. Tillfredställelse och glädje har betydande effekt för 
kundernas lojalitet, vilket i sin tur leder till word of mouth. Ju mer positivt inställda kunderna 
är gentemot en produkt eller ett varumärke, desto mer ökar chansen för att kunden kommer att 
sprida goda ord om dem. Word of mouth är en populär aspekt till kundlojalitet och faktum är 
att det är en av de mest undersökta konsekvenserna av just lojalitet (Chiu et al. 2014; Cohen et 
al. 2014). 
 
Att bygga lojalitet för att sedan vidareutveckla samt bibehålla den är en fortsatt utmaning 
(Watson et al., 2015). Ett bra sätt att bygga en lojalitet kan vara genom belöningar som 
kunderna får när de uppnår vissa mål. Det kan i sin tur leda till att konsumenterna aktivt 
kommer att engagera sig mer i varumärket (Chen et al., 2021). Till exempel kan kunderna ha 
som mål att handla för en viss summa för att uppnå bonus, vilket leder till att kunderna ut för 
köp för att få bonusen och använder sedan bonusen vid ytterligare köp även efter uppnått mål. 
På så sätt bidrar företagen till ett förändrat köpbeteende hos kunderna och en ökad 
konsumtion. 
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Vid en försämrad kundlojalitet påverkas även legitimiteten, då företaget inte står enig med 
kundernas och samhällets värderingar. Det indikerar på att en bristfällig kundlojalitet, på 
grund av en uppmärksammad greenwashingskandal, resulterar i att företaget kommer att vidta 
åtgärder i deras hållbarhetsrapportering för att styrka legitimiteten, där åtgärderna har fokus 
på att följa samhällets värderingar. De största faktorer som tycks ligga i grund för hur 
kundernas lojalitet påverkas av en greenwashingskandal är deras hållbarhetssyn och hur de 
påverkas av media, faktorerna presenteras i studien och används för att analysera resultatet. 
 

2.2.1 Kundernas hållbarhetssyn 
Schroter (2020) nämner att hållbarhet har ansetts som ett problem så länge människan har 
existerat och påverkat miljön. Däremot nämner han även att hållbarhet under de senaste 60 
åren har uppmärksammats på globala evenemang världen över.  
 
Hållbarhet har diskuterats allmänt i över sex decennier men har de senaste åren varit ett 
orosmoment som stärkt uppmaningen till rättvisa i världen. Rörelser för utveckling inom 
hållbarhet har länge haft fokus på ekonomiska och miljömässiga frågor, men intresset för de 
sociala frågorna inom hållbarhet har även ökat under senare tid (Schroter, 2020). I och med 
ett ökat fokus i samhället har även intresset ökat på en individuell nivå. Det är viktigt för 
individen att göra sitt för att bidra till ett hållbart samhälle, vilket går att göra på många olika 
sätt. För att som individ bidra till en mer hållbar framtid kan man källsortera, resa kollektivt 
och inte minst konsumera hållbart. Eftersom hållbarhet har tagit en så pass stor plats i dagens 
samhälle, är det även viktigt för företagen att fokusera på just hållbarhet vid tillverkning, 
transport, försäljning och återvinning av varor (Fan, Li, Wang, Lin, Huang, Yao, Chen & Wu, 
2020; Naylor, Hardy, Buschmann, Bush, Cao, Klinger, Little, Lubchenco, Shumway & 
Troell, 2021). Frågan är om den informationen som presenteras i media verkligen är en riktig 
bild av hur verksamheten ser ut, eller om det är en förfinad bild för att öka förtroendet 
gentemot samhället och kunderna.  
 
I och med att greenwashing handlar om hållbarhet är risken stor för att de kunder som bryr sig 
mer om hållbarhet och redan är engagerade i det generellt påverkas mest när en 
greenwashingskandal uppmärksammas i media. Om en kund lägger stor vikt i 
hållbarhetsfrågor är det större sannolikhet att den påverkas negativt av informationen om att 
företag ljuger i deras uttalanden om hållbarhet, vilket i sin tur kan leda till försämrad eller till 
och med förlorad kundlojalitet. Om kundlojaliteten skadas tillräckligt mycket kan det leda till 
att både kundens attityd och beteende gentemot företaget försämras, vilket i sin tur leder att 
legitimiteten för företaget går förlorad. För att kundlojaliteten ska förändras så pass mycket 
bör hållbarhet värderas högt av kunden, beroende på vad skandalen handlar om. (An & 
Alarcon, 2020) 
 

2.2.2 Nyhetsmedias och social medias påverkan  
Nyhetsmedia och social medias påverkan delas i studien upp i tre olika begrepp, nämligen 
nyheter, reklam och word of mouth. Indikationer finns som tyder på att hur kunderna 
påverkas av nyheter, reklam och word of mouth ligger i grund för hur kundernas lojalitet 
påverkas till följd av en greenwashingskandal. Media är en stor del av dagens samhälle och 
påverkar människor till olika stor grad. Varje kanal för media förmedlar information på olika 
sätt och med olika syften. Genom reklam vill företag väcka intresse och ge en positiv bild av 
en produkt och företaget i helhet, för att öka försäljning och skapa kundrelationer. 
Samarbeten, där profiler marknadsför en produkt via sociala medier, skiljer sig från klassisk 
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reklam på så sätt att man som kund i förtid kan ha skapat en relation till profilerna som visar 
upp produkten, vilket skapar en trygghet. Därmed kan de olika sätten att marknadsföra 
produkter bidra till olika nivåer av kundlojalitet.  
 
Nyhetsmedia till skillnad från marknadsföring är en plats där all typ av information 
presenteras för allmänheten att ta del av. Genom nyheter upplyses allmänheten om 
betydelsefulla händelser, eller om sådan information som levereras med syfte att skapa 
publicitet, till exempel genom skvallersidor. Enligt Pérez, Lópec-Gutiérrez och del Mar 
García de los Salmones (2020) påverkar negativa nyheter kundernas uppfattning om företaget 
avsevärt, på ett negativt sätt. På samma sätt är positiva nyheter relaterade till en fördelaktig 
förändring av kundernas syn. När företaget själv presenterar sig offentligt genom reklam, är 
det givetvis något positivt som presenteras. Däremot när nyheter eller reportage om företaget 
presenteras är det ofta i någon form av skandal. Nyheterna kan bidra till stor omskakning av 
kundernas syn på företaget, varav företaget behöver stå till svars för att försöka återställa 
kundernas lojalitet och legitimiteten som riskeras att förloras.  
 
Word of mouth introducerades av Brooks (1957) men har 60 år senare fått en ny betydelse 
med hjälp av internet (Dellarocas, 2003). Tidigare handlade begreppet om vad man hörde från 
andra människor, men internet har gett konsumenter möjlighet att dela sina åsikter 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 även inneburit en 
förstärkning av begreppet när det kommer till köpinflytande. Eftersom word of mouth har fått 
en mer moderniserad definition via internet kan man dra kopplingar till kundrecensioner, samt 
övriga omdömen och information via media. Det kopplas även till hur mottaglig man är för 
information från människor i sin omgivning, hur människor talar om något kan ha stor 
påverkan på ens egna uppfattning. Det har skett en stor ökning av forskning inom digital word 
of mouth (Lamberton och Stephen, 2016) men ändå visar tidigare forskning att insikter har 
skapats i olika riktningar och begreppets innebörd och marknadsimplikationer har fått flertalet 
olika resultat angående betydelsen (Babic-Rosario, Sotgiu & de Valck, 2020).  
 
Det finns flertalet orsaker till att begreppet digital word of mouth är komplicerat att mäta. Till 
exempel har begreppet använts för att beteckna olika online fenomen, vilket framgår från 
tidigare forskning inom ämnet. Ytterligare ett exempel är att olika sidor använder sig av olika 
etiketter som exempelvis att man kan gilla, lämna en produktrecension, betygsätta efter en 
skala eller alternativt skriva vad man tycker (Babic-Rosario et al., 2020). 
 
Digital word of mouth är kort förklarat en konsumentpraxis med påvisad effekt på företagets 
resultat men anses enligt Babic-Rosario et al. (2020) inte vara tillräckligt utforskat. Praktisk 
nytta kan dras av marknadsförare med hjälp av en vetenskapsbaserad plan för att på så sätt 
maximera deras affärsvärde. Word of mouth påverkar kundlojaliteten genom att man generellt 
sett påverkas mycket av sin omgivning. Om det framkommer negativa uttalanden från andra 
kan det resultera i att man själv påverkas, vilket i sin tur kan resultera i att kundlojaliteten 
förändras på ett negativt sätt. 
 

2.3 Förändring av hållbarhetsrapport 
Oliveira, Lima Rodrigues och Craig (2010) menar att hållbarhetsrapportering kan 
uppmärksamma den kritiska informationen som i vanliga fall saknas i de finansiella 
rapporterna. Informationen som finns i en hållbarhetsrapport kompletterar de finansiella 
rapporterna, som exempelvis årsredovisning, med framtidsinriktad information för att skapa 
möjligheten att kunna förbättra förståelsen hos dem som använder rapporten. Med hjälp av 
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informationen kan man öka förståelsen för viktiga delar av företaget som bolagsstyrningen, 
humankapitalbildningen inom företaget, förmågan att förnya sig samt hanteringen av både 
miljörisker och miljöförpliktelser. Med hjälp av en hållbarhetsredovisning kan intressenter se 
hur företagen ställer sig till exempelvis miljöfrågor och vilka åtgärder de vidtar för att värna 
för den. Oliveira et al. (2010) nämner även att hållbarhetsrapporter under senare år har blivit 
viktigare än innan i syfte att förmedla företagsinformation. Rapporten kan anses som en 
kommunikationskanal och är viktig inom länder där rapportering gällande intellektuellt 
kapital inte är populärt. Oliveira et al. (2010) nämner att hållbarhetsredovisningar har fått en 
större inverkan på företagskommunikationen baserat på analys av aktuella riktlinjer, tidigare 
litteratur och forskning samt det ökade värdet på rapporten.  
 
Talanoa (2007) nämner att Sveriges regering har ställt krav på att alla statligt ägda företag ska 
lämna in en årlig hållbarhetsrapport baserad på Global Reporting Initiative’s (GRI) riktlinjer. 
De statligt ägda företagen kommer från olika branscher med varierande storlekar och vissa 
redovisar redan hållbarhetsredovisningar enligt GRIs riktlinjer. Företagen kan dra stor nytta 
av riktlinjerna som fungerar som ett internt ledningsverktyg och externt 
rapporteringsramverk. Sveriges regering var den första i världen att ställa den typen av 
hållbarhetskrav och åtgärden förväntades leda till att fler företag inom Sverige skulle välja att 
offentliggöra information om hållbarhetsarbete.  
 
Efterfrågan på hållbarhetsarbete ökar ständigt från samhället, vilket gör det aktuellt för 
företagen att utveckla hållbarhet och även styrka det i sina rapporter. Hur företaget arbetar för 
att uppnå hållbarhet påverkar företagets legitimitet eftersom legitimiteten tilldelas av 
intressenterna, när företagets värderingar stämmer överens med samhällets värderingar. Det är 
därför viktigt att företagen ständigt utvecklas i takt med samhället, för att bibehålla 
legitimitet. Om samhällets värderingar förändras medan företaget kvarhåller sina värderingar 
står företaget inför legitimitetshot, som innebär att man riskerar att förlora sin legitimitet 
(Deegan & Unerman, 2011). Det är alltså stor sannolikhet att företag gör ändringar i sina 
hållbarhetsrapporter som följd av en greenwashingskandal, för att stärka sin legitimitet. De 
gör ändringar som matchar samhällets värderingar och höjer företagets trovärdighet framför 
skandalen.  
 
Enligt O’Dwyer (2002) var den största anledningen till att företag valde att göra en 
hållbarhetsrapportering att stärka legitimiteten. Hopwood (2009) menar att företag kan främja 
en annan företagsimage samt öka sin legitimitet, med hjälp av en hållbarhetsrapport. Rimmel 
och Jonäll (2013) nämner att andra forskare menar att företag förväntas ge mer information 
om hållbarhet på grund av påtryckningar från samhället när det kommer till legitimitet. 
Legitimitet handlar om hur företaget står i relation till samhällets värderingar, hur företaget 
uppfattas utifrån och bygger på idén om att det finns förväntningar på företagets agerande från 
samhället. Teorin kan användas för att förstå varför företag frivilligt lämnar 
redovisningsinformation, exempelvis hållbarhetsrapport. Om företagets värderingar och 
normer inte stämmer överens med samhällets kan det uppstå tvivel gällande företagets 
legitimitet. Legitimitetsteorin används för att uppnå trovärdighet vid upprättandet av 
rapporter, för att stärka förtroendet och relationen mellan företaget och dess intressenter. Samt 
för att förstå varför det är viktigt att vara uppriktig i sin rapportering. Enligt O’Donovan 
(2002) kan företag genom att upprätta hållbarhetsrapportering få en möjlighet att uppvisa en 
bild av företaget som fyller kraven och förväntningarna som samhället ställer, och genom det 
stärka legitimiteten.  
 
Legitimiteten i en organisation kan äventyras vid negativa sociala prestationer som anses 
socialt oacceptabla. Prestationerna uppmärksammas oftast via media och sprids därför snabbt. 
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På grund av de oacceptabla sociala prestationerna, exempelvis kostnader för föroreningar, 
skador och olyckor kan organisationer använda sig av greenwashing för att maskera deras 
hållbarhetsinformation (Khan, Bose, Mollik & Harun, 2021). Suchman (1995) anser dock att 
legitimitet handlar om vilken förmåga organisationen har för att få samhälleligt stöd med 
hjälp av att slagkraftigt manipulera och använda påverkande samt lockande metoder.   
  
Beslutsfattare blir skeptiska och väljer medvetet att dölja negativa sociala prestationer och 
intar därför en symbolisk hållning. Anledningen till att de väljer att dölja de negativa sociala 
prestationerna är på grund av att de kan leda till en konsumentbojkott vilket anses kunna 
skada företagets marknadsprestanda samt deras rykte på ett negativt sätt. Den symboliska 
hållningen de intar och relaterade åtgärder kan därför hjälpa organisationerna att skydda sin 
nuvarande legitimitet, de ser mer till egenintresset än till vad organisationen har för ansvar 
(Suchman, 1995). Enligt Khan et al. (2021) hjälper det även till att rättfärdiga deras 
överlevnad i bredare ekonomiska, sociala samt politiska sammanhang.  
 
Hassan och Guo (2017) skriver att legitimitetsteorin har varit en dominerande teori inom 
litteratur om hållbarhetsredovisning och att många forskare testar teorin empiriskt och 
förstärker argumentet att företag frivilligt uppger information om deras miljöarbete för att få 
legitimitet. Kundlojalitet ligger i grund för företagets legitimitet, vilket innebär att försämrad 
kundlojalitet leder till att företag kan komma att göra förändringar i hållbarhetsrapporterna för 
att på så sätt återskapa kundlojalitet och stärka legitimiteten.  
 

2.3 Analysmodell  

 
 
Figur 1. Analysmodell  

Modellen belyser hur en greenwashingskandal, nyhetsmedias och social medias påverkan och 
kundernas hållbarhetssyn påverkar kundlojaliteten som i sin tur påverkar legitimiteten. 
Studien utgår från ett undersökningsobjekt, där vi undersöker hur kundlojalitet ser ut innan 
och efter en greenwashingskandal uppmärksammats i media. Analysmodellen visar att 
nyhetsmedias och social medias påverkan på kundernas lojalitet är uppdelat i tre olika 
segment. Nyheter, reklam och word of mouth. Vi undersöker hur kundernas hållbarhetssyn 
och medias påverkan på kunderna påverkar kundlojalitet, för att lättare kunna dra slutsatser 
om huruvida en greenwashingskandal faktiskt påverkar kundlojaliteten.  



 
 

 16 

3 Metod  

Nedan kapitel beskriver studiens tillvägagångssätt. Vi redogör för val av metod och 
presenterar hur litteratursökningar och datainsamlingar genomfördes. 
Undersökningsobjektet H&M förklaras och två olika nyhetsskandaler 

uppmärksammas. Avslutningsvis diskuteras studiens etiska förhållningssätt och 
studiens begränsningar presenteras 

 

3.1 Litteratursökning och källkritik 
Teoriavsnittet grundade sig i information från litteratur och vetenskapliga artiklar som 
samlades in under arbetets gång. Vi inledde sökningarna i databasen Emerald, där vi märkte 
att vissa sökningar gav ett väldigt högt utfall. Därefter gjorde vi sökningen i Web av Science 
som gav betydligt färre träffar, efter fler avgränsningar.  
 
Samma filter användes för samtliga sökningar i Emerald. I de sökningar som gjordes med två 
olika sökord skulle båda begreppen ingå i titel eller abstract, därefter användes filtren journal 
articles och abstract. Sökorden som användes var ”greenwashing” och ”report”, där båda 
begreppen skulle ingå i abstract, vi sökte även på ”legitimacy theory”, ”stakeholder theory”, 
”customer loyalty”, ”word of mouth” och ”sustainability reporting”.  
 
Några av sökningarna resulterade i flera hundra träffar i Emerald, varpå vi gjorde sökningen i 
Web of Science som erbjöd fler begränsningar. I Web of Science använde vi filter såsom 
highly cited paper och review articles. Review article innebär att tidigare experter inom 
området har granskat och godkänt artikeln, vilket är en kvalitetssäkring som stärker 
trovärdigheten. Vidare avgränsade vi att sökorden skulle finnas i topic beroende på antal 
sökträffar. Topic innebär att sökorden ingår i titel, abstract eller keywords. Vid sökningar som 
trots avgränsningar resulterade i ett högt antal träffar sorterade efter relevans och valde, bland 
de första 30 artiklarna, relevanta artiklar utifrån titel och abstract. 
 
Flertalet artiklar valdes utifrån att flertalet refereringar i andra artiklar. Exempelvis 
”Managing legitimacy: strategic and institutional approaches” som var citerad 221 gånger 
vilket vi ansåg var en relevant artikel utifrån innehåll samt antalet citat. För att få fram 
originalartikeln använde vi oss av databasen Primo och sökte på antingen artikelns rubrik eller 
doi-numret. Ytterligare ett exempel är ”The digitization of word of mouth: Promise and 
challenges of online feedback mechanisms” som var citerad 1461 gånger vilket, precis som 
tidigare exempel, var en relevant artikel utifrån innehållet samt antalet gånger den hade blivit 
citerad. 
 
För att uppnå trovärdighet i studien var det viktigt att vara källkritisk. Vid val av artikel 
kontrollerades bland annat författare, publiceringsplats och innehåll, för att säkerställa att 
artiklarna var trovärdiga. Artiklarna som användes har granskats och godkänts av experter 
inom området, vilket ökar objektiviteten och trovärdigheten i studien. (Thurén & Werner, 
2019). 
 
 

3.2 Val av forskningsdesign 
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Avsikten med studien var att vi genom intervjuer skulle undersöka hur kundernas syn på 
företag och deras beteenden förändrades i takt med att en greenwashingskandal presenterades 
i media. Vi ville alltså genom studien främja kundernas synpunkter, samt undersöka hur 
relationen mellan företag och kund förändrades, i form av kundlojalitet. En deduktiv 
undersökning innebär att man genom teorin utformar studiens resultat och analys (Bryman & 
Bell, 2017). Vi genomförde en deduktiv studie vilket innebar att studien utgick och resultatet 
analyserade utifrån referensramen, samt tidigare forskning. Vi började med tolkning av teorin 
som låg i grund när vi utformade en intervjuguide. Intervjuguiden användes för att inhämta 
resultat, som analyserades med teorin som utgångspunkt. Bristande information inom ämnet 
ledde till att en kvalitativ metod som utgick ifrån kundernas perspektiv tillämpades.  
 
Kvalitativt tillvägagångssätt anses vara mer inriktad på ord, analys, skapande samt 
utvecklande av ämnet och undersöker verkligenheten från respondentens perspektiv för att 
komma fram till en slutsats. I en kvalitativ studie undersöker man en mindre grupp människor 
vilket är en skillnad från den kvantitativa metoden som undersöker en större grupp men som 
även fokuserar på siffror (Bryman & Bell, 2017). Bryman och Bell (2017) beskriver att 
longitudinell studie kan delas in i två delar, kohortstudie eller panelstudie. En kohortstudie är 
oftast ett urval en grupp med människor som har gemensamma egenskaper. I vårt fall gjorde 
vi en longitudinell fallstudie med inriktningen kohortstudie som studerade en grupp 
människor med några gemensamma egenskaper. Egenskaperna var studerande respondenter 
mellan 20–30 år, samt att det skulle vara en jämn fördelning mellan killar och tjejer.  
 

3.3 Datainsamlingsmetod  
Studien baserades på semistrukturerade intervjuer där öppna frågor ställdes för att få fram så 
djupa svar som möjligt från respondenterna. Frågorna som ställdes var anpassade efter 
situationen och utifrån vad respondenterna svarade fanns möjligheten att ställa följdfrågor. 
Genom det fick vi ett mer analyserat resultat, vilket ökade förståelsen för hur respondenterna 
resonerade och gav större möjlighet till diskussion och jämförelse mellan respondenternas 
svar. En nackdel som uppstod vid val av en kvalitativ studie var att det blev svårt att replikera 
studien då det inte gick att generalisera resultatet över en population (Bryman & Bell, 2017).  
 
Risken som fanns vid en kvalitativ metod är att respondenten skulle svara på frågor utifrån 
vad respondenten uppfattade att forskaren var ute efter. I det här fallet fanns det även en risk 
att respondenterna svarade utifrån hur de ville framstå, vilket inte skulle ge ärliga eller 
korrekta svar. En till risk är att respondenten skulle känna sig obekväm och inte längre ville 
svara på frågan, därför valde vi att ha anonyma respondenter, för att uppnå korrekthet i så stor 
grad som möjligt.  
 

3.3.1 Urval 
Studien baserades på undersökningsobjektet H&M, där vi presenterade 
greenwashingskandaler som blivit uppmärksammade i media. Vi valde ett klädföretag på 
grund av att klädindustrin står för en stor del av världens utsläpp, enligt Ferm (2021) står 
klädindustrin för hela tio procent av utsläppen. H&M är en stor aktör på klädmarknaden. Vi 
valde att intervjua tio av H&Ms kunder, för att vi ville ta reda på hur kunderna påverkats av 
de presenterade händelserna. Urvalet gjordes med krav på att undersökningspersonerna skulle 
ha varit kunder hos H&M, för att få fram relevant information utifrån händelserna som vi 
använde som grund för studien. Kunderna skulle vara studenter i 20–30 års ålder, där vi 
gjorde en jämn fördelning mellan könen. Anledningen till att vi valde en könsfördelning var 
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att vi trodde att svaren skulle skiljas åt beroende på kön. För att få en rättvisande bild valdes 
studenter inom den åldersgruppen som är en aktuell målgrupp för H&M. 
 
Valet på respondenter grundade sig i att de skulle vara studerande vid Mittuniversitet och 
valdes slumpmässigt ut personer i rätt åldersklass från en lista för att vidare undersöka om de 
uppfyllde tidigare nämnda krav. 
 
Slumpmässigt valde vi ut respondenter studerande vid Mittuniversitetet, genom en lista som 
togs fram för studenter i rätt åldersklass. Utifrån listan valdes slumpmässigt 15 studenter ut 
med hjälp av dataprogrammet slumpgenerator som används just för att slumpa fram siffror. Vi 
fortsatte processen genom att kontakta de valda studenterna via mail för att kontrollera om de 
var villiga att ställa upp på en intervju. Vi var ute efter totalt tio respondenter men valde trots 
det att kontakta 15 personer för att vi räknade 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 både gick med på en intervju och uppfyllde kraven, 
vilket ledde till att vi återigen på samma sätt slumpade ut och kontaktade tio nya respondenter 
för att komma upp i antalet respondenter vi önskade, vilket vi gjorde.  
 

3.3.2 Undersökningsobjekt 
H&M grundades i Sverige 1947 och sålde vid start endast damkläder. Idag är H&M ett av 
världens ledande modeföretag med affärsidén ”mode och kvalitet till bästa pris på ett hållbart 
sätt” (H&M, u.å.).  
 
H&M har sina leverantörer i bland annat Kambodja, där det redan 2011 har rapporterats om 
missförhållanden i fabrikerna där H&M köper in kläderna ifrån. Det handlar om dåliga 
arbetsförhållanden och brottsliga handlingar. H&Ms förhållande till barnarbete är något som 
blivit väldigt omtalat och fått stora rubriker i media. Förutom barnarbete är det låga löner, 
sexuella trakasserier, påtvingad övertid och få raster, det kan även handla om dålig och farlig 
arbetsmiljö utan tillräckliga säkerhetsåtgärder (Bergmark & Norbergh, 2015).  
 
Arbetarna i Kambodja blir utsatta för diskriminering om de går med i fackförbund. De får 
varken ledighet vid förlossning eller sjukdom. De har en minimilön på 61 dollar, trots att 
levnadslönen är 131 dollar. De har ingen säker inkomst, då de flesta anställningsavtal gäller 
tre till sex månader åt gången. Korttidsanställningarna innebär även att arbetarna riskerar att 
inte få förlängd anställning om de säger emot eller helt enkelt står upp för sig själva 
(Hagström, 2013). 
 
H&M framställer sig själva som miljömedvetna och har under flera år uppmanat kunder att 
lämna in kläder för återvinning och återanvändning. Det H&M inte visar är att de sedan 2013 
i genomsnitt har skickat hela tolv ton kläder till förbränning. När denna nyhet kom ut 2017 
försvarade sig H&M genom ett påstående att de endast bränner kläder som är så sådant skick 
som inte går att sälja i butik på grund av säkerhetsbrister, det kunde handla om mögel eller 
farliga kemikalier. Men faktum är att man utfört tester på kläder som H&M har skickat till 
förbränning, där resultaten varken tyder på några farliga ämnen eller mögel (Åkerblom, 
2017).  
 
Det är i dagsläget svårt att säkerställa hur stora resurser ett separat plagg behöver när det 
kommer till exempelvis vatten och energi. Obminska (2019) nämner att det finns publicerade 
siffor för vissa enskilda plaggs resursåtgång, där är endast de plagg med bäst utfall sett utifrån 
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ett hållbart perspektiv. Däremot redovisar inte varumärken, som skyltar med att de är hållbara, 
hur stor miljöpåverkan och resursåtgång varje plagg har. Det framkommer till exempel inte 
hur plaggens material skiljer sig åt miljömässigt. 
 
Vid benämningen av begreppet greenwashingskandaler vidare i studien syftar vi på de två 
greenwashingskandalerna som nämns i undersökningsobjektet. 
 

3.3.3 Intervjuer 
Primärdata inhämtades genom kvalitativa telefonintervjuer som skedde via Microsoft teams. 
Valet att utföra intervjuerna över telefon grundades i att det är praktiskt och tidseffektivt. 
Genom att göra digitala intervjuer fanns möjlighet till ett större urval av respondenter, 
eftersom distansen inte spelade roll. Ytterligare en anledning till att intervjuerna genomfördes 
digitalt var på grund av den rådande pandemin som vi levde i. För att samtliga respondenter 
skulle kunna medverka ansåg vi att det var säkrast för alla deltagande att genomföra 
intervjuerna digitalt. Längden på intervjuerna varierade till stor del, allt ifrån 12 minuter som 
kortast till 28 minuter som längst.  
 
Respondenterna besvarade frågor som vi ställde utifrån en intervjuguide där fråga 1 till 10 
presenterades, se bilagor. Intervjuguiden utformade vi i förberedande syfte med teori och 
tidigare artiklar som grund. Flertalet av tidigare forskning utgår från en kvantitativ forskning 
och därför har frågorna omformulerats för att fungera i en kvalitativ studie.  
 
Fråga 1 ställdes inledande för att få information om respondentens ålder och sysselsättning. 
Fråga 2 med respektive delfrågor ställdes för att skapa en uppfattning om kundernas 
hållbarhetssyn. Fråga 3, 4 och 5 ställdes för att förstå hur kunderna påverkas av nyhetsmedia 
och social media. Anledningen till att vi ställde frågor om kundernas bakgrund var att vi i 
analysen skulle kunna avgöra hur mycket kundlojaliteten påverkas av en 
greenwashingskandal i förhållande till kundernas bakgrund, det vill säga deras hållbarhetssyn 
och hur de påverkas av word of mouth, nyhetsmedia och sociala medier.  
 
Greenwashing har blivit en återkommande metod i samband med marknadsföring (Delmas & 
Burbano, 2011; Seele & Gatti, 2015). Vi valde därför att ställa frågor om kundernas 
köpbeteenden utifrån ett miljöperspektiv, för att ta reda på hur pass miljömedvetna de var. Vi 
undersökte hur kunderna påverkas av företagens yttrande omkring miljöfrågor. Vi ställde 
frågor om respondentens syn på miljön och undersökte även om de valde att betala mer för att 
bidra till en bättre miljö (Ferm, 2021). Vi ställde frågor kring deras köpbeteenden, om de 
väljer företag utifrån hållbarhet, om de handlar bland annat ekologiskt eller om de väljer 
klimatkompensation vid köp på internet, för att kontrollera om deras faktiska beteende skulle 
skilja sig från deras påståenden och åsikter.  
 
Vi ställde direkta frågor om hur kunderna tyckte sig påverkas av nyhetsmedia och sociala 
medier. Vi valde att ställa frågor gällande kundlojalitet och hur respondenterna påverkas av 
och agerar utifrån omdömen på internet, word of mouth, samt reklam, samarbeten och 
nyhetsmedia. (Rosario et al., 2020)  
 
Vi använde H&M som undersökningsobjekt och därmed utformade frågor kring utvalda 
händelser där H&M blivit uppmärksammade i media. Händelserna handlade om sociala och 
miljömässiga hållbarhetsfrågor, där H&M anklagades för bland annat att ha barnarbete och att 
de bränner helt funktionella klädesplagg. Vi ville undersöka hur respondenterna påverkas av 
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dessa händelser med fokus på kundlojalitet. Intervjuguiden innehåller frågor om kundlojalitet 
utifrån kundens attityd och beteende, alltså vad kunden tycker och vad kunden faktiskt gör. 
Kundlojaliteten mäts även historiskt såväl som för framtiden, hur kundens köpbeteende såg ut 
innan en greenwashingskandal, samt huruvida kunden planerar att gå vidare efter skandalen 
(Watson et al., 2015).  
 
Fråga 6 och 7 handlade om kundernas köpbeteenden på H&M under olika tidsintervall, för att 
undersöka kundlojalitet utifrån beteende. Medan fråga 8, 9 och 10 handlade om kundernas 
lojalitet utifrån deras attityd. Det vi efterfrågade var information om deras tankar och deras 
faktiska beteende för att se hur kundlojaliteten påverkas som i sin tur kan bidra till en 
förändring av hållbarhetsrapporterna som företag gör för att stärka legitimiteten.   
 
Respondenterna kommer i resterande del av studien att benämnas som respondent 1, 
respondent 2, … respondent 10 som framgår av tabell 1 nedan. 
 
Tabell 1. Lista över respondenter 

Respondent Ålder Kön Intervjulängd (min) Datum för 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 utgångspunkter vid en kvalitativ analys, enligt Fejes och Thornberg 
(2015) finns det fem steg. Första steget innebär att samla ihop det transkriberade 
datamaterialet, materialet skrivs rent och information som anses irrelevant sorteras bort så 
enbart informationen kopplad till studiens frågeställningar och syfte återstår. Andra steget är 
kategorisering där skillnader och likheter resulterar i olika kategorier. Steg tre innebär att man 
skapar en sammanhängande historia gällande de kategorier som skapas utifrån informationen 
från respondenterna. Fjärde steget innebär att tolka de stycken som anses specifika i det 
sammanfattade resultatet. Sista steget innebär att forskaren kan ta hjälp av andra 
analystekniker och modeller. Ett exempel på en teknik är att använda sig av citat som utgör 
bevis för det insamlade materialet. 
 
De inspelade intervjuerna analyserades och därefter bearbetades intervjuerna för att tydligt 
skilja på vad respondenterna och forskare sa, det som ansågs vara irrelevant sorterades bort. 
Sedan började processen med att hitta likheter och skillnader för att fastställa mönster. 
Respondenterna delades därefter in i kategorier utefter likheter där förändrad kundlojalitet 
gällande attityd och beteende var i fokus. Citat användes för att styrka resultatet. Vi ansåg att 
en kvalitativ analys var en användbar metod vid analys av kvalitativa intervjuer. Vi valde att 
organisera, bryta ner och söka mönster i det insamlade intervjumaterialet. Vi ansåg även att 
det var viktigt att presentera materialet rättvist och koppla det till studiens syfte. 
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3.3.5 Tillförlitlighet 
Reliabilitet och validitet är två centrala begrepp vid kvantitativ metod, de används för att mäta 
en kvantitativ studies tillförlitlighet. Reliabilitet handlar om trovärdighet, där man mäter 
kvaliteten, forskarens förmåga att observera, tolka och beskriva (Bryman & Bell, 2017).  
Bryman och Bell (2017) menar att validitet handlar om att mäta studiens relevans, det vill 
säga om man mäter det som är avsatt att mäta. Detta gör man genom inre och yttre validitet. 
Intern validitet mäter forskarens förmåga att beskriva studiens process på ett trovärdigt sätt.  
Yttre validitet handlar om att läsaren av studien själv avgör om den går att generalisera, 
utifrån vad forskaren har beskrivit.  Begreppen har fått kritik om att de skulle vara 
oanvändbara i en kvalitativ studie, men faktum är att forskare har tillämpat dem i kvalitativ 
studie, dock inte på samma sätt som vid en kvantitativ studie. Bryman och Bell (2017) tar upp 
fyra begrepp som används, vid kvalitativa studier, parallellt med reliabilitet och validitet i 
dess olika former. Tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och bekräftelse. Tillförlitlighet har 
liknelse med intern validitet, som handlar om hur trovärdiga studiens resultat är, vid en 
kvalitativ studie är det lite av en tolkningsfråga eftersom det inte mäts genom statistiska utfall. 
Överförbarhet motsvarar yttre validitet, alltså om resultaten går att generalisera och kan 
användas i andra sammanhang. Pålitlighet handlar om att man ska kunna få liknande resultat 
om studien skulle göras på nytt, vilket motsvarar reliabilitet. Det sistnämnda begreppet är 
bekräftelse, som handlar om objektivitet. Forskaren ska vara objektiv och inte påverka 
studiens resultat genom egna åsikter eller värderingar. Yin (2003) argumenterar mot dem som 
utgör skillnader mellan kvantitativa och kvalitativa studier, han menar att det finns en 
gemensam grund mellan dem. Han uppmärksammar och uppmuntrar även till de fyra 
gemensamma verktygen som ligger i grund för metoden och en studies tillförlitlighet. 
 
För att uppnå en hög pålitlighet valde vi att spela in intervjuerna, efter godkännande från 
respondenten, för att undvika att vi skulle missa information från respondenten eller höra 
felaktig information. Enligt Yin (2003) ger ljudinspelning ett exakt bevarande av intervjuer, 
man kan lyssna flera gånger, vilket bidrar till att mer korrekt information hämtas vid analys av 
intervjun. Däremot så presenteras även ett problem med ljudinspelning som handlar om att 
respondenterna kan bli obekväma när intervjun spelas in, vilket kan bidra till att man får 
otydliga eller otillräckliga resultat. För att öka tilliten mellan forskare och respondent 
informerade vi respondenterna om att de omfattas av konfidentialitets- och anonymitetskrav, 
som beskrivs i avsnittet om etiska förhållningssätt.   
 
För att uppnå tillförlitlighet har vi beskrivit varje steg i forskningsprocessen så utförligt som 
möjligt, för att andra forskare ska kunna göra om studien och få liknande resultat. Bekräftelse 
handlar om objektivitet, vi har varit objektiva i vår analys av data för att undvika att påverka 
resultatet genom våra egna åsikter och värderingar, vi utgick istället från teorier vid 
inhämtning och analys av data. 
 

3.4 Etiska och samhälleliga aspekter  
Bryman och Bell (2017) nämner flertalet olika krav när det kommer till etiska 
förhållningssätt. Samtyckeskravet uppfyllde vi genom att vi informerade 
undersökningspersonerna om att deras deltagande var frivilligt, vilket betydde att de när som 
helst kunde välja att avbryta intervjun om de önskade. Konfidentialitets- och anonymitetskrav 
handlade om att all information om undersökningspersonerna skulle hållas anonym och 
otillgänglig för obehöriga att ta del av. Det kunde till exempel handla om hantering av 
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personuppgifter eller annan information som inte hörde till studiens ändamål. Anonymitet var 
viktigt för att respondenterna inte skulle kunna få en negativ effekt av att ha deltagit i 
undersökningen. Nyttjandekravet innebär att den information som vi hämtade från 
respondenterna endast fick användas i det syfte som man hämtade informationen, alltså får 
informationen inte användas till andra ändamål (Bryman & Bell, 2017).  
 
Bryman och Bell (2017) tar även upp etiska regler om ärlighet, forskare ska inte ge 
undersökningspersoner falsk information om undersökningen. Vi inledde inbjudan till intervju 
med en förklaring av studiens syfte för att ge en tydlig bild av vad intervjun går ut på, där 
respondenten väljer, utifrån informationen, om den vill delta i studien. 
 
Enligt Colleoni, Bonaiuto, Illia och Bonaiuto (2021) fokuserar studier som driver debatten om 
samhälleliga aspekter på att förbättra livet för medborgare och framför allt kunder med 
tillämpning av en kundcentrerad kultur. De belyser vikten av en stark organisations- och 
ledarskapskultur vid kundcentreringen för att på så sätt skapa en socialt ansvarsfull kultur 
inom företaget för att på så sätt skapa ett värde för samhället. Resultatet av studien kan bidra 
till ökad kunskap i samhället, studien upplyser om hur kundlojalitet kan påverkas till följd av 
en skandal i media och hur företag arbetar för att stärka legitimiteten som annars riskerar att 
gå förlorad. 
 

3.5 Metodologiska begränsningar 
Vi valde att fokusera på ett företag, H&M, för att få en djupare inblick i hur deras 
kundrelationer påverkades av nyhetsskandaler. Ett metodologiskt problem som kunde uppstå 
är att vi ville mäta utan att påverka resultatet på något sätt men genom val av metod eller vid 
valet av instrument riskerade resultatet att påverkas utan att man märkte det. Formulering av 
forskningsfrågan eller intervjufrågorna var viktig eftersom den kunde påverka svaren, vilket 
vi även hade i åtanke vid tolkning av resultatet. 
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4 Resultat 

Nedan kapitel presenterar resultatet av genomförda intervjuer och H&Ms 
hållbarhetsredovisningar för åren 2012 och 2016 presenteras 

 

4.1 Greenwashingskandal 
H&M som är ett av världens ledande modeföretag beskriver i deras affärsidé att de erbjuder 
hållbart mode (H&M, u.å.). Trots detta har de fått många anklagelser i media om att deras 
fabriker inte förhåller sig till goda arbetsförhållanden, utan tvärtom. H&M har anklagats för 
att ha barnarbete, allmänt dåliga arbetsförhållanden, låga löner och mycket mer (Bergmark & 
Norbergh, 2015). De har även anklagats för att bränt tolv ton av insamlade kläder som skulle 
återvinnas, trots att de själva framställer sig som miljömedvetna (Åkerblom, 2017). 
 

4.1.1 Barnarbete 
När det kommer till uppmärksammande av barnarbetet nämner 7/10 att deras syn förändrats 
på ett negativt sätt men beskriver det på olika sätt. Alla sju är eniga om att det är ett allvarligt 
problem inom företaget och deras tillverkningsmetoder. Respondent 4 nämner ”men som jag 
sa, jag är tyvärr någon av de idioterna som blundar för problem även fast man är medveten 
om konsekvenserna av det här” och menar att det är något man har i baktanken och att det 
inte känns bra att handla men att hon ibland gör det ändå på grund av sin ekonomiska 
situation. 3/10 respondenter nämner att det är dåligt men att deras syn på företaget inte 
förändras eftersom barnarbete enligt dem inte anses vara så ovanligt som man tror. De tror att 
de flesta större företag har barnarbete och att den enda skillnaden, mellan dem och H&M, är 
att de andra inte har blivit påkomna med det än. 
  
Respondent 1 nämner tidigt i intervjun att hon visste om barnarbetet och medan skandalen var 
väldigt omtalad i media valde hon att sluta handla på H&M. 7/10 respondenter svarar att de 
kommer fortsätta handla där trots skandalen, respondent 2 menar att han förmodligen hade 
fortsatt handla där trots hans bristande attityd mot företaget om det hade varit en favoritbutik, 
men eftersom H&M inte ingår i den kategorin för honom kommer han sluta handla där. 
Respondent 7 är däremot väldigt skeptiskt till allt gällande barnarbete och är väldigt tydlig 
med att han absolut inte kommer handla där mer. Bland de 7/10 som kommer fortsätta handla 
där finns det olika anledningar, flertalet respondenter nämner under intervjuns gång att valet 
av företag beror på deras ekonomiska situation och nämner här att det inte finns möjlighet att 
helt utesluta H&M. Respondent 9 menar att det är så vanligt förekommande och respondent 6 
menar att han kommer köpa det han vill ha utan att påverkas av vem som tillverkat det. 
Respondent 1 som slutade handla på H&M när skandalen uppmärksammats menar att hennes 
ekonomiska situation bidrar till att hon börjat handla där igen trots att hon hellre hade handlat 
på en annan butik. Hon förklarar även att hon inte hört talas om något barnarbete igen inom 
H&Ms organisation, hon utgår alltså från att H&M faktiskt har åtgärdat problemet och därför 
har kundlojaliteten återskapats för hennes del.  
 

4.1.2 Förbränning av kläder  
När det kommer till inlämning av gamla kläder skiljer det sig mellan könen, alla kvinnliga 
respondenter har tidigare valt att skänka sina kläder till välgörande ändamål medan männen 
inte skänker sina kläder alls. Alla de kvinnliga respondenterna väljer att lämna sina kläder till 
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välgörande ändamål, till exempel Erikshjälpen, för att kläderna eller försäljningsvinsten ska 
komma till användning hos människor som lever under sämre förhållanden i andra länder. 
Respondent 5 är skeptisk till H&Ms insamling av kläder och säger ”det känns ju som att 
H&M kommer att göra om det till dyra kläder, det känns som det, att de vill göra vinst på 
det”. Även respondent 3 är skeptisk och nämner ”det som H&M verkar stödja” när hon pratar 
om att hjälpa människor i andra länder. Ingen av de kvinnliga respondenterna har lämnat in 
sina kläder på H&M sen innan men 2/5 skulle kunna tänka sig att göra det. Det är ingen av de 
manliga respondenterna som i dagsläget väljer att skänka bort kläderna med 4/5 nämner att 
lämna in kläderna är något de skulle kunna tänka sig att göra medan respondent 6 nämner att 
när han gör sig av med de äldre kläderna är det för att de är trasiga och därav kan han inte 
skänka bort dem. Respondent 10 påpekar att han på ett eller annat sätt ger bort sina gamla 
kläder men inte till välgörande ändamål. 
 
9/10 respondenter visste inte att H&M valt att bränna 12 ton funktionella kläder och skyllt på 
att de var miljöfarliga eller mögliga. De flesta reaktioner som uppstod hos respondenterna var 
”va? Nä jag visste inte om det, vad sjukt” eller ”nej, men gud. Det visste jag inte”. 
Respondent 9 nämner att han inte hade hört talas om det tidigare men att han tyvärr inte blir 
förvånad av avslöjandet och att det är sorgligt att det sker. Respondent 3 var den enda som 
tidigare hört talas om det och har läst om det på internet. 
  
9/10 respondenter är kritiska vid företags uttalanden i media, respondent 2 litar helt på vad 
företag uttalar sig om och nämner att han väljer företag som han tror är ärliga och påpekar 
även att man inte vill stötta dem som är oärliga. Respondent 3 säger ”man förutsätter såklart 
att företag är ärliga, då det enligt marknadsföringslagen är olagligt att ge ut vilseledande 
marknadsföring”, hon fortsätter ”man har även lärt sig att man inte ska lita på allt man läser 
i media, då inklusive det företaget själv säger”. Respondent 5 påpekar att det väldigt ofta 
finns kryphål och nämner två exempel där företag påstår sig vara något för att det sedan ska 
avslöjas att de till viss del lever upp till sitt uttalande. 4/10 respondenter nämner att det är 
väldigt lätt att man som företag kan vinkla och vrida på sanningen till sin fördel och att 
företag tjänar på att ljuga. Respondent 1 litar mer på nyheter än vad hon gör på reklam på 
grund av att företaget alltid vill framstå som bra och respondent 7, som är inne på samma 
spår, säger “det känns inte som att ett företag någonsin sagt något negativt om sig själva om 
de inte varit tvungna på grund av tidigare publicitet”. Respondent 9 menar att han är 
källkritisk oavsett vart han får informationen och nämner att en del journalister också kan 
vinkla sanningen för att framställa andra företag som bättre av olika anledningar.  
  
4/5 kvinnliga respondenter påverkas negativt av att få reda på att företag är oärliga i sina 
uttalanden och nämner att ett avslöjande kan resultera i att man blir upprörd, pratar på ett 
annat sätt om företaget jämfört med innan, man tappar respekten och tänker igenom valet av 
företag ytterligare en gång när oärliga uttalanden avslöjas. Respondent 4 nämner att ”det blir 
lättare att blunda när man inte har en faktisk bild av hur det ser ut” och beskriver även att 
hon behöver bevis för att påverkas. Får hon se oroväckande bilder eller videos kan det leda till 
att hon slutar handla av företaget, men har hon bara läst och hört andras åsikter så anser hon 
att det inte påverkar henne tillräckligt mycket att hon slutar handla där.  
  
2/5 manliga respondenter nämner att avslöjande av oärliga uttalanden kan leda till att de väljer 
att sluta handla där. Respondent 6 säger att han ”blir inte förvånad och påverkas nog inte 
överdrivet mycket” medan respondent 9 beskriver det som ”jag tycker det är sorgligt, slöseri 
och hemskt”. Däremot anser respondent 10 att avslöjandet kan påverka hans syn på företaget 
men inte tillräckligt mycket för att det ska påverka honom i valet om vart han köper kläder.  
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4/10 respondenter blev tveksamma till att fortsätta handla på H&M på grund av deras oärliga 
uttalanden och respondent 2 nämner att han blev osäker och kommer kolla upp H&M 
ytterligare. Medan 6/10 tror att de fortfarande kommer genomföra köp av företaget på grund 
av olika anledningar. Respondent 3 säger “jag kommer förmodligen att fortsätta handla där, 
trots att man egentligen inte vill för att man inte vill stödja företag som är ohållbara och 
oetiska”. Vidare förklarar hon “samtidigt så kan man ibland inte stå emot om man hittar en 
produkt som man verkligen vill ha” och ”det går inte heller att hitta samma produkt någon 
annan stans eftersom att H&M har ett helt eget märke”. Hon menar att det hade varit 
annorlunda om det var en återförsäljare, då det hade gått att hitta samma produkt hos ett annat 
företag.  
 
Respondent 8 håller delvis med respondent 3 och menar att om det finns en liknande produkt 
från ett annat företag kommer hon istället välja den, beroende på pris. Respondent 4 påpekar 
att H&M inte är hennes favoritbutik men att det händer att hon genomför köp där trots oärliga 
uttalanden, hon nämner att hon kan genomföra köp på H&M om hon får upp någon reklam på 
något speciellt som hon vill ha, men hon anser inte heller att hennes agerande av enstaka köp 
gör någon skillnad, med argument att hon inte anser sig vara en stamgäst. Respondent 1 och 5 
är mer kritiska till att fortsätta handla där och respondent 5 nämner att hon antagligen kommer 
köpa någon bh därifrån på grund av passformen men de båda valde att ta avstånd till företaget 
vid avslöjandet av barnarbete. Respondent 7 är väldigt kritisk och nämner att han kommer 
sluta handla på H&M, medan respondent 10 är säker på att han kommer fortsätta handla där. 
Respondent 6 och 9 är överens om att det är vanlig förekommande att större företag är 
inblandade dåliga förhållanden. 
 

4.2 Kundlojalitet 
Av de tio respondenterna svarade alla att H&M är ett företag de handlar på och har gjort det 
under en längre tid. Beroende på livssituation skiljer sig svaren mycket mellan respondenterna 
där några handlar mer än andra, respondent 1 nämner ”jag har handlar mycket där, till 
exempel till mina barn” medan respondent 5 och 6 säger att de handlar där delvis. 
  
Respondenternas svar skiljer sig åt en del vid beskrivningen av hur mycket de handlade på 
H&M under perioden 2010–2015. Alla är eniga om att de handlade där men de kvinnliga 
respondenterna beskriver att de handlade ganska mycket på H&M runt 2010–2015 medan de 
manliga respondenterna till stor del anser att de handlade relativt lika fördelat i jämförelse 
med andra butiker under den tidsperioden. H&Ms stora utbud och variation av priser nämns 
som bidragande faktorer till respondenternas val att handla där. Respondent 5 beskriver det 
som ”allt, allt jag hade på mig var från H&M. Fick pengar av mamma att handla för, och då 
blev det att man handlade där för det var billigt, så kunde man köpa mer kläder”, men 
respondent 6 beskriver att han handlade lika mycket där som på andra ställen. 
  
6/10 respondenter nämner att de handlade på H&M på grund av priset, de anser att priserna är 
bra, uppdelat på könen är det 4/5 kvinnliga respondenter som påpekar priset och 2/5 män. 2/5 
kvinnor nämner att de låga priserna resulterade i att de kunde handla mer kläder än om de 
hade valt en butik med dyrare varor och att det delvis var därför deras val blev H&M. 
Respondent 1 beskriver sitt köpbeteende som att hon handlade där mycket men ”däremot så 
vet jag att de hade barnarbete vilket gjorde att jag slutade handla där under en tid”. Hon 
förklarar även att hon har hört att H&M har slutat med det, vilket har lett till att hon återigen 
har börjat handla där igen efter att allt i media lugnat ner sig.  
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Alla tio är i dagsläget kunder hos H&M. Samtliga kvinnliga respondenter nämner att deras 
inköp på H&M har minskat, men orsakerna till det varierar. Respondent 1 nämner att de flesta 
inköp som görs där är till barn eller presenter eftersom de har ett stort utbud av barnkläder till 
ett bra pris. 4/5 respondenter nämner att de kan välja H&M vid besök i en fysisk butik. 
Respondent 3 nämner att hon till stor del handlar på internet och att hon inte besöker H&Ms 
hemsida vid shopping och respondent 4 tycker liknande och nämner att hon inte medvetet går 
in på H&Ms hemsida för att välja kläder där och att det inte har hänt på länge. Det är endast 
respondent 2, av männen, som nämner att valet kan falla på H&M vid shopping i en fysisk 
butik. Det är däremot 2/5 män som nämner att de handlar lika mycket på H&M som andra 
butiker via internet, 2/5 män nämner att de inte köper en stor mängd kläder men att de kan 
välja H&M som butik medan respondent 10 menar att han ”handlar nog mer på andra 
ställen”. Det är totalt 5/10 respondenter som nämner att de i dagsläget handlar mindre på 
H&M i jämförelse med vad de gjorde innan. 
 
Alla respondenter anser att deras köpbeteenden har ändrats på ett eller annat sätt. 3/5 
kvinnliga respondenter nämner att det delvis beror på att de har det bättre ställt ekonomiskt än 
tidigare. 3/10 respondenter nämner att det kan bero på att de blivit äldre och respondent 8 
menar att hon ”inte längre växer på samma sätt som när man var yngre” och att hon inte 
längre ser behovet av att ha samma mängd kläder, hon förklarar att hon flertalet gånger skänkt 
bort kläder med prislapparna kvar. Respondent 1 säger ”jag blev mer medveten efter att jag 
fick reda på att de hade barnarbete. Innan litade man mer på företaget” och anser att hon är 
mer mån om att kolla upp företagen jämfört med innan. Respondent 4 säger däremot ”jag tror 
att det är för att jag inte tycker att H&M har den bästa kvaliteten”, vilket indikerar på att 
kvaliteten är viktig för henne och att H&Ms utbud inte uppfyller hennes önskemål. 
Respondent 5 styrker uttalandet från respondent 4 genom att påpeka tidigare i intervjun att 
hon enbart köper vissa plagg hos H&M och nämner att det inte är första butiken hon väljer att 
besöka. Båda respondenterna menar att H&Ms utbud inte passar deras klädstil längre och att 
det också är en anledning till shoppingen därifrån har minskat. 3/10 respondenter nämner att 
deras förändrade köpbeteende kan bero på att internethandel har blivit alltmer aktuellt i 
samhället. Respondent 9 säger ”vi går mot en mer internetbaserad kultur”, ”på internet finns 
det mer utbud än vad man ser i butiken” och fortsätter ”det finns fler butiker och därför kan 
det bli att man väljer andra enbart internetbaserade butiker”.  
 
Han anser att internetföretagen oftast har bättre koll på vad marknaden efterfrågar och att 
influensers åsikter och rekommendationer påverkar köpbeteenden en hel del. Respondent 9 
tror även att covidpandemin är en anledning till att hans köpbeteende har förändrats. 2/5 män 
nämner att deras intresse för att handla kläder till sig själva ökat kombinerat med bättre 
ekonomiska förutsättningar har resulterat i att deras köpbeteenden har förändrats.  
 
Gruppen med en tidigare hållbarhetssyn som påvisar att hållbarhet är viktigt innehåller endast 
respondent 1, 3 och 5 som nämner att de delvis brukar kolla på hållbarhetsredovisningar men 
att det beror på olika saker medan de övriga sju respondenterna nämner att de inte brukar 
kolla på det alls. Respondent 3 och 5 nämner att de kontrollerar hållbarhetsredovisningar vid 
uppmärksammade negativa nyheter, för att försöka ta reda på vad som stämmer. 
Respondenterna 3, 5 och 7 nämner att de föredrar att handla från välkända företag och att de 
därmed inte behöver ta fram information om företaget som enligt dem redan är trovärdigt.  
  
Vid tolkande av respondenterna 1, 2 och 7 svar fastställer vi att både attityden och deras 
beteende har förändrats vid uppmärksammande av skandalerna. Av de tre tidigare nämnda 
kvinnliga respondenterna som väljer att kolla hållbarhetsredovisningar så är det enbart en, 
respondent 1, som helt förändrar både sin attityd till företaget och sitt beteende genom att 
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sluta handla där vid uppmärksammande av en greenwashingskandal. Respondent 1 är även en 
av två som väljer klimatkompensation mot ett dyrare pris, vilket visar vikten hon lägger på 
hållbarhet. De resterande två har en förändrad attityd, men deras beteende har inte förändrats 
på samma sätt som för respondent 1. Utöver respondent 3 och 5 har även respondenterna 4, 8 
och 10 fått förändring i sina attityder till företaget men inte någon stor förändring i beteendet. 
Bland de fem respondenter med förändrad attityd, men inte tillräckligt stor för att sluta handla 
på förtaget, finns de några som nämner att de delvis har förändrat sitt beteende. En av dem är 
respondent 5 som menar att hon kan köpa enstaka plagg därifrån men inte mer än så. Den 
andra respondenten som väljer att klimatkompensera, bortsett från respondent 1, är 
respondent 8 som nämner att det sker ibland beroende på hur ekonomin ser ut den månaden. 
Både respondent 6 och 9 nämner att de brukar kolla upp information om företagen ibland 
innan de handlar, däremot så har ingen av dem fått någon förändring i attityd eller i sitt 
beteende. Respondent 6 nämner att han inte väljer att klimatkompensera för att han inte anser 
att det han bidrar med gör någon skillnad när det finns andra i världen som har extrema 
mängder utsläpp. Däremot nämner respondent 9 att han skulle kunna tänka sig att 
klimatkompensera men att det inte kommit upp som alternativ för honom tidigare.  
 
Respondent 1 är ett tydligt exempel på en person med en hållbarhetssyn som spelar roll i 
hennes liv. Uppmärksammas skandaler kan det leda till förändrad kundlojalitet i både hennes 
attityd och beteende. Även respondenterna 2 och 7 visar att de inte tycker att 
greenwashingskandalerna är acceptabla och därför förändrar både attityd och beteende trots 
att de inte lägger så stor vikt i hållbarhet i sin vardag.  
 
Flertalet andra respondenter söker delvis information om företagets hållbarhet, får en 
förändrad attityd men inte beteende vilket placerar dem i en mellanzon där de påverkas men 
inte tillräckligt mycket för att genomföra en förändring i beteendet. 
Respondent 6 däremot framställer det som att han inte inhämtar någon information och inte är 
särskilt medveten om hållbarhetsarbetet inom företagen. Hans svar indikerar på att 
greenwashingskandalerna inte spelar någon roll för honom, vilket gör att varken hans attityd 
eller beteende förändras som följd av skandalerna. Trots att respondent 9 väljer att delvis ta 
fram information om företagen han handlar av och skulle kunna tänka sig att 
klimatkompensera, vilket ändå tyder på att hållbarhet är något han värderar till viss del, visar 
han varken att hans attityd eller beteende påverkas av de tidigare nämnda 
greenwashingskandalerna. Respondent 9 säger “alla stora företag är involverade i mer skit än 
vad man vet”, med det menar respondenten att han tror att det är mycket som inte 
uppmärksammats i media ännu.  
 

4.2.1 Kundernas hållbarhetssyn 
Intervjuerna visar hur medvetna undersökningspersonerna är om trovärdighet samt 
hållbarhetsarbete hos företag som de handlar ifrån. Enligt intervjuerna kollar åtta av 
undersökningspersonerna upp sådan information om företag som visar hur pass trovärdigt 
företaget är, information kring bland annat leverans och kundservice. Det gör de för att 
säkerställa att företaget är pålitligt och att de kommer att få den utlovade varan som de 
beställt. ”Jag kollar recensioner så att det inte är bluff” säger respondent 5, medan 
respondent 1 säger ”om andra skriver negativa saker om företaget, till exempel att man inte 
fått varorna som man blivit utlovad, så vill jag inte handla där”, dessa påståenden kan tolkas 
på samma sätt, att respondenterna hämtar information om företagen för att förhindra att de ska 
bli utsatta för bedrägeri. Endast två av respondenterna säger att de inte kollar upp information 
om företag, och menar att det är på grund av att de endast handlar på välkända företag.  
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Däremot är det bara 3/10, varav alla tre är kvinnliga respondenter, söker information om 
företagens hållbarhetsarbete i olika grader. Två av dem söker endast information om 
hållbarhet i de fall de har hört något negativt om företaget, för att säkerställa om det är sanna 
eller falska påståenden. En av undersökningspersonerna, respondent 1, menar att hon är 
medveten om företagets hållbarhetsarbete beroende på hur lättillgänglig informationen är. 
Hon menar att hon köper svenskt kött och närproducerat, eftersom det är bra för miljön. Samt 
att hon inte vill handla på företag som använder barnarbete eller liknande.  
 
Det är endast två av respondenterna som idag väljer att lägga till klimatkompensation vid 
handel på internet, varav en av dessa gör det ibland. Respondent 8 menar att det beror på hur 
mycket pengar hon har den månaden och hänvisar till att hon är student. Många av dem som 
inte väljer klimatkompensation använder samma argument, att de är studenter och inte har 
ekonomiska förutsättningar för det. Däremot är det en av respondenterna, respondent 9, som 
påstår att han inte gör det, men skulle kunna tänka sig att göra det eftersom det oftast är en så 
pass liten summa att den inte påverkar ekonomin. Respondent 4 menar att hon inte brukar 
göra det på internet, men har gjort det i butiker där man kan lägga till en summa vid köpet 
som butiken sedan donerar till välgörenhet. ”Det är inget jag gjort tidigare och anser att så 
länge de större länderna som Kina, USA, Ryssland osv har sina massiva utsläpp och enorma 
mängd människor anser jag att det inte spelar någon roll vad jag gör i lilla Sverige medan de 
har sina stora och miljöfarliga utsläpp” säger respondent 6. 
 
Tre kvinnliga undersökningspersoner köper ekologiska produkter och närproducerat, men 
endast en av dem gör det oberoende av priset. ”Jag brukar köpa närproducerat för att stötta 
lokala verksamheter och för att det är miljövänligare” säger respondent 3 som även berättar 
att hon väljer ekologiskt endast om det är liten prisskillnad, precis som respondent 8. 
Respondent 4 är en av dem som inte väljer en dyrare produkt för att den är till exempel 
ekologisk, och menar att det finns företag som marknadsför sina produkter som 
klimatneutrala, men även säljer dem till ett billigare pris och att hon i de fallen väljer det 
billigare alternativet. Som exempel nämner hon H&M, hon säger ”H&M säger ganska mycket 
att de tänker på miljön, men de erbjuder ändå billigare produkter, så jag utgår ifrån 
priserna”. Respondent 9 handlar ekologiskt ibland men inhämtar mer information om 
produkten än att den är ekologisk. Han menar att många företag marknadsför produkter som 
ekologiska, trots att det bara är en liten del av innehållet som är ekologiskt. Däremot så 
nämner resterande av de manliga respondenterna, bortsett från respondent 9, att de inte 
handlar ekologiskt för att de inte tänker på det. 
 

4.2.2 Nyhetsmedias och social medias påverkan 
Majoriteten av undersökningspersonerna tror sig påverkas olika av samarbeten respektive 
reklam. Där samarbeten refereras till profiler som marknadsför via sociala medier, medan 
reklam refereras marknadsföring direkt från företagen. Vidare förklarar respondenterna på 
vilket sätt de påverkas av word of mouth, som i studien refereras till recensioner och 
rekommendationer. 
 

4.2.2.1 Reklam och nyheter 
Hälften av respondenterna är eniga om att de påverkas mer av samarbeten just på grund av att 
det är en person som de följer som visar upp en produkt. Det beror enligt dem på att man ofta 
har liknande intressen som personen man följer, eftersom man väljer att kolla på personens 
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videor eller bilder. En annan aspekt är att man känner tillit till personen som visar upp 
produkten och därför känner sig trygg med att det är en bra produkt som är värd att köpa. 
”Om det är en person som man har följt länge så litar man oftast på personen trots att man 
inte egentligen känner den, men eftersom man känner tillit så lyssnar man på personens 
omdöme” säger respondent 3.  
 
Tre av respondenterna nämner att influensers ofta lämnar ut rabattkoder vid samarbeten, 
vilket enligt dem bidrar till att de handlar mer, eftersom det blir billigare. Respondent 5 
nämner även att hon ibland kan komma in på profiler som hon vanligtvis inte brukar följa, 
vilket innebär att tilliten till personen som tidigare nämnts inte finns där. Hon påstår även att 
det beror på vad den profilen har för ekonomiska förutsättningar, om det är en profil med 
goda ekonomiska förutsättningar så litar man på personen, medan en profil med sämre 
förutsättningar är mindre trovärdig, eftersom det enligt respondent 5 är större chans att de gör 
samarbetet enbart för att tjäna pengar.  
 
Respondenterna är betydligt mer skeptiska när det kommer till reklam. ”Om reklamen är 
trovärdig och inte överdriven är det större sannolikhet att jag väljer den produkten över en 
annan liknande, än om reklamen är överdriven och visar resultat som är orimliga” säger 
respondent 1. Respondent 3 säger att reklam känns falsk, eftersom det är företaget som 
presenterar sin egen produkt och vill att den ska framstå så bra som möjligt. Respondent 2 
menar att man själv väljer att kolla på reklam genom samarbeten, men om det kommer en 
reklamvideo på TV så är det ofrivilligt och ointressant, ”det hatar man ju” säger respondent 
2. 
 
Trots att de allra flesta är skeptiska till reklam så medger ändå över hälften av respondenterna 
att de påverkas av reklamen, och har köpt produkter som följd av att de har sett reklam för 
produkten. De är eniga om att intresset av en produkt skapas när man ser positiv information 
om en produkt upprepade gånger, ”det skapas ett behov som jag inte hade innan” säger 
respondent 8. Respondent 3, som tidigare nämnt att reklam känns falsk, berättar även att hon 
köpt produkter efter att ha sett reklaminslag av produkten. Hon menar att reklamen anpassas 
efter tidigare sökningar, alltså får man upp reklam baserat på vad man själv har letat efter 
tidigare. Det leder till att man får upp produkter som man själv har tittat på och påverkas till 
att vilja köpa den. ”Man vill ha den ännu mer för man ser den hela tiden” säger respondent 3. 
 
När det kommer till påverkan av nyheter tror sig samtliga respondenter påverkas mer av 
nyheter än reklam, de menar att nyheter oftast medför en negativ syn av företaget då det oftast 
är skandaler eller någon rubrik som upprör och är känslosam, för att få större publicitet och 
visningar. Respondent 3 tar upp att nyhetsbyråer kan ha en tendens att sprida falska rykten för 
publicitet, eller för att de faktiskt tror att det är sanna påståenden. Respondent 5 menar att hon 
påverkas beroende på vilken nyhetsbyrå som lagt upp nyheten, eftersom det finns många 
skvallersidor som sprider falska rykten. Respondent 1 säger ”jag litar mer på nyheter än på 
reklam, eftersom företaget vill framstå som bra”. Medan respondent 10 förklarar att det beror 
på hur företaget ställer sig till svars. Han menar att ett tecken på att nyheten är sann, är att 
företaget inte vill yttra sig. ”Men om de förklarar sig kan det bli att man förstår företagets 
synvinkel, alltså att man litar på dem för att de är ärliga då” fortsätter respondent 10.  
 

4.2.2.2 Word of mouth 
Alla respondenter är överens om att det är viktigt att ta del av recensioner av produkter, 
speciellt när det kommer till dyrare produkter och vid köp via internet. Det är endast en av 
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respondenterna som inte är inne på samma spår, respondent 6 säger ”jag läser väldigt sällan 
på om produkten” och menar att han gör det endast om det är något dyrt, inte ens då kollar 
han, som han uttrycker sig, ”överdrivet mycket”. Det är alltså 9/10 av 
undersökningspersonerna som kollar igenom kundrecensioner vid val av produkt. Respondent 
1 nämner att det finns vissa hemsidor som har kundrecensioner, men saknar valmöjlighet för 
kunderna att lämna en recension. ”Ibland är det uppenbart att företaget själv har gjort 
recensioner för att produkten och företaget ska se bra ut” säger respondent 1. Respondent 3 
tyder inte på samma tveksamhet om att kundrecensionerna inte är trovärdiga, däremot så 
menar hon att det är bra att kolla upp recensioner i en större utsträckning. Anledningen till det 
är att kunder kan ha olika uppfattningar eller upplevelser av en och samma produkt. Fyra 
respondenter kollar bara på recensioner om det är ett nytt företag, som de inte känner till, eller 
om det är en dyrare produkt. De söker information om produktens kvalitet och om den håller i 
längden, om produkten lever upp till beskrivning och förväntningar. 
 
7/10 respondenter är eniga om att de påverkas mer av negativa än positiva kundrecensioner. 
Respondent 1 förklarar att hon fokuserar mer på om innehållet av recensionen berör henne, än 
hur många negativa recensioner det är i förhållande till de positiva. Hon läser kommentarer 
och avgör utifrån det om det är något som hon värderar vid val av produkt, eller om det ens är 
relevanta kommentarer. Däremot så nämner hon även att hon inte skulle köpa en produkt som 
har mindre än 3,5/5 i betyg. Respondent 3 är även en av dem som påverkas mer av negativa 
recensioner, hon menar att hon endast letar recensioner om hon tänkt köpa en produkt och vill 
inte köpa den om många andra har haft dålig erfarenhet av produkten. Dock säger respondent 
3 också ”däremot så känns det som att det är större chans att man lämnar en recension om 
man tycker illa om produkten”, där även respondent 8 uttrycker sig på liknande sätt. Om det 
påståendet stämmer, innebär det att betygen skulle vara högre än de är om alla hade lämnat en 
recension. Respondent 9 beskriver att han påverkas mest av negativa recensioner, men graden 
beror på hur många som har lämnat kommentarer om samma sak, eftersom risken för att det 
ska hända en själv ökar. I det stora hela är alla de sju respondenterna överens om att de blir 
kritiska till produkten när de läser negativa kommentarer och att negativa väger mer än 
positiva kommentarer. 
 
Resterande 3/10 tycker att de påverkas mest av positiva kommentarer. ”Det beror på vad jag 
vill höra” säger respondent 4. När man läser recensioner är det oftast för att man vill ha 
produkten och har en positiv inställning till den, respondent 2 menar även att det är lätt att 
filtrera bort de negativa recensionerna, vilket stämmer överens med påståendet ovan. Om man 
vill höra att produkten är bra, så kommer man även fokusera på de positiva kommentarerna, 
enligt respondenterna. Respondent 6 brukar inte kolla recensioner som nämndes ovan, han 
understryker att han köper produkter som han vill ha oavsett hur många negativa recensioner 
de har i förhållande till de positiva. 
 
När det kommer till rekommendation av en produkt så väljer 10/10 respondenter oftast att 
utgå ifrån sitt eget omdöme. Respondent 8 beskriver det som att hon inte vill rekommendera 
något hon inte tycker är bra och skriver att hon inte vill få andra o köpa något hon inte riktigt 
är nöjd med utan att berätta varför hon är missnöjd. 5/10 nämner att de även kan 
rekommendera en produkt när de hört bra om den från andra, respondent 3 beskriver det som 
”ibland rekommenderar jag produkter som jag inte själv har, men som man hört bra om”. 
Däremot nämner respondent 5 ”man är ju själv ganska kritisk när man hör något bra om en 
produkt, om man inte har provat den, så man vill ju helst bara rekommendera en produkt som 
man själv har provat”, men nämner att hon kan tänka sig att rekommendera en produkt hon 
hört bra om men att hon är tydlig med att säga att det inte är hennes egen åsikt utan något hon 
hört från andra. Respondent 9 nämner att han är kritisk till vem som väljer att rekommendera 
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en vara och försäkrar sig om att personen i fråga har erfarenhet inom ämnet. 8/10 nämner att 
välja kvalitet spelar roll vid övervägandet om de anser att produkten är bra och värd att 
rekommendera. 6/10 väljer även att påpeka att priset kan vara en påverkande faktor också 
respondent 8 beskriver det som att hon kan ställa sig frågor som ”skulle jag betala de här 
pengarna igen för samma vara?” och ”räcker den tillräckligt länge att jag anser att priset 
lönar sig eller måste jag köpa en ny ofta?”. Respondent 7 väljer att utrycka prisvärd som att 
det är ett brett uttryck och ”den behöver ju inte vara billig för att vara prisvärd utan en 
dyrare produkt kan också vara prisvärd”. 4/10 respondenter beskriver att de även överväger 
hur bra produkten stämmer överens med förväntan och om den uppfyller funktionen. 2/5 
manliga respondenter överväger även företagets service vid rekommendation av produkt eller 
företag. 
 
Tabell 2. Sammanställning av resultat 

 Oförändrad attityd  Förändrad attityd 
Oförändrat 
beteende  

Respondent 6 & 9 

Bryr sig inte om hållbarhet 
eller påverkas inte av media.  

 
  

Respondent 3, 4, 5, 8 & 10  

Kategorin skiljer sig mellan respondenter. 
Vissa påverkades endast av social 
hållbarhet, medan andra även påverkades 
av miljömässig hållbarhet. Samtliga 
påverkades av media, främst social media.  

 
Förändrat 
beteende  

Ingen respondent Respondent 1, 2 & 7 

Bryr sig om hållbarhet och påverkas av 
media, främst nyhetsmedia. 

 
 
 
I kategorin “oförändrat beteende, oförändrad attityd” placeras de två respondenter som inte 
påverkas av uppmärksammade greenwashingskandaler. Majoriteten av kategorin “oförändrat 
beteende, förändrad attityd” väljer en annan butik om det är möjligt men kan genomföra köp 
på H&M. Respondenterna påverkas av media men till största del av social media. 
Respondenterna letar inte aktiv efter nyheter men får de upp reklam på sociala medier kan de 
resultera i köp hos företaget. Det framgår även att vissa respondenter enbart påverkas av den 
sociala hållbarheten medan andra även påverkas av den miljömässiga hållbarheten.Den sista 
kategorin där våra respondenter placerades är “förändrat beteende, förändrad attityd” där de 
bryr sig om hållbarhet, både social och miljömässig. Kategorin påverkas av media där 
nyhetsmedia har störst påverkningsförmåga och respondenterna tittar aktivt efter information 
om företagen de väljer att handla hos. De två förstnämnda kategorierna är fortfarande lojala 
till företaget trots uppmärksammande av skandaler medan den sistnämnda kategorin förändrat 
sitt beteende vilket resulterat i att de blivit illojal. 
 
Legitimiteten hos ett företag påverkas av kategorierna “oförändrat beteende, förändrad 
attityd” samt av “förändrat beteende, förändrad attityd” då inställningen till företaget 
försämras vid uppmärksammande av greenwashingskandal.  
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4.3 Förändring av hållbarhetsrapport 
H&M nämner i sin hållbarhetsredovisning från 2012 att koncernen har formulerat sju tydliga 
och långsiktiga åtaganden som alla i koncernen ska arbeta och sträva efter. Under punkt fem 
nämns klädinlämningen med ledorden ”minska, återanvänd, återvinn” som rubrik. Det 
nämns att de vill undvika restavfall och utnyttja resurserna på bästa sätt så miljöpåverkan 
begränsas och att de är det första modeföretaget som väljer att lansera klädinsamling i butik. 
Från 2013 kommer man kunna lämna in plagg i utvalda H&M butiker oavsett märke eller 
skick och att kläderna kommer tas om hand av deras partner som har rätt verktyg för att kunna 
återvinna textilerna så att de kan användas på nytt. (H&M, 2013) 
  
H&M nämner i sin hållbarhetsredovisning från 2016 att de fortfarande med sju långsiktiga 
och tydliga åtagandena men här kallas de för sju indikatorer som visar utvecklingen inom 
några viktiga områden och har nu döpt om de olika rubrikerna och har även med siffror. Där 
nämns det mål inom området och utfallet år 2016, det nämns att de fått in 15 888 ton textiler 
totalt men inget om vad som sker med kläderna som de anser är oanvändbara. Det nämns 
även att de var inne på sin tredje denimkollektion som delvis tillverkats med återvunna kläder 
från insamlingen. (H&M, 2017) 
  
De nämner även i hållbarhetsredovisningen från 2012 att de anställer fabriker i flertalet olika 
länder och bidrar till över en miljon arbetstillfällen då de anställer fristående leverantörer. Det 
framgår även att de arbetar mycket med arbetsförhållandena och att deras vd varit i 
Bangladesh med målet att höja minimilönerna (H&M, 2013). 
  
Det framgår även i 2016 hållbarhetsredovisning att de fortfarande fokuserar på 
arbetsförhållanden. De nämner att de arbetar med fristående leverantörer men nu nämns det 
att de arbetar med en ”stark lokal närvaro” för att kunna skapa trygga och bra 
arbetssituationer i leverantörsledet. Denna förändring i hållbarhetsredovisningen framkom 
efter att barnarbetet avslöjats och med det uttalandet visar H&M att de nu väljer att lägga 
ytterligare fokus på att arbetsförhållandena ska vara både bra och trygga. De har även valt att 
använda sig av en ny metod vid namn Fair Wage-metoden och på så sätt få rättvisa löner och 
använder sin storlek till hjälp och aktiva närvaro att ha pågående konversationer med 
regeringsföreträdande i respektive länder för att diskutera frågor rörande bland annat 
minimilöner och arbetsförhållanden. (H&M, 2017) 
  
När det kommer till olika utmärkelser och index har H&M fått mer utmärkelser och varit med 
i fler index 2016 jämfört med 2012. (H&M, 2013; H&M, 2017) 
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5 Diskussion 

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

påverkan, greenwashing, kundlojalitet och legitimitet kommer genomgående 
diskuteras och kopplingar till vetenskapliga artiklar kommer göras för att stärkta 

tillförlitligheten i studien 

 

5.1 Greenwashingskandal  
Nedan diskuteras hur kunderna förhåller sig till de tidigare presenterade 
greenwashingskandalerna där H&M står i fokus.  
 

5.1.1 Barnarbete 
7/10 respondenter är eniga om att deras syn påverkas negativt men att de påverkas på olika 
sätt medan 3/10 nämner att de absolut anser att det är illa men att de tror att det är vanligare 
med barnarbete än vad man tror. De tre som inte påverkas av nyhetsskandalen får ingen 
förändring i sin attityd och antagligen inte heller någon förändring i deras beteende. En 
anledning till att respondenterna påverkas olika är på grund av att respondent 4 väljer att 
blunda för problemet och säger att det är något hon har i åtanke vid köp men att det inte 
påverkar henne tillräckligt för att hon ska sluta handla där. Respondent 4 får alltså en ändrad 
attityd av nyhetsskandalen men hennes beteende påverkas inte då hon fortfarande är lojal mot 
företaget (Cohen et al., 2014; Watson et al., 2015). Eftersom alla respondenter utom 1, 2 och 
7 kommer fortsätta handla där agerar de liknande respondent 4 och även de är lojala mot 
H&M. Respondent 2 påpekar att han hade fortsatt handla där om det hade varit hans 
favoritbutik vilket tyder på att han är mer lojal mot sina favoritbutiker än mot H&M. 
Respondent 2 får en förändrad kundlojalitet till H&M, både vad det gäller attityd och 
beteende. Respondent 7 är inne på samma tankar som respondent 2 om att sluta handla där, 
han tydliggör att han verkligen inte kommer handla där i fortsättningen vilket resulterar i att 
både attityd och beteende förändras som följd av en uppmärksammad greenwashingskandal. 
(Cohen et al., 2014; Watson et al., 2015) 
  
Till skillnad från respondent 4 tog respondent 1 avstånd från H&M vid tillfället och valde att 
sluta genomföra köp där som följd av nyhetsskandalen. Skandalen påverkade både hennes 
attityd och beteende på ett negativt sätt. Hon nämner att hon återigen handlar på H&M och att 
hennes ekonomiska situation påverkar hennes val av butik samt att hon hellre hade valt att 
handla från en annan butik om hon hade haft ekonomin för det. Hennes beteende har alltså 
ändrats och hon väljer att återigen handla där men hennes attityd verkar fortfarande vara 
negativ då hon nämner att hon hellre hade handlat från ett annat företag. 
  
Motiveringarna till varför respondenterna kommer fortsätta handla där var olika, men de är 
fortfarande nöjda med produkterna de väljer att införskaffa därifrån. Respondent 6 verkar inte 
påverkas något vidare av var produkterna han är ute efter säljs och respondent 9 påstår att det 
är så vanligt att förekommande att det inte kommer påverka hans beteende. (Cohen et al., 
2014; Watson et al., 2015) 
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5.1.2 Förbränning av kläder 
Det skiljer sig mellan könen när det kommer till inlämning av kläder men ingen har tidigare 
lämnat in kläder till H&M. 5/5 kvinnliga respondenter har tidigare valt att lämna in kläder till 
välgörande ändamål och 4/5 nämner att de gör det även idag. Däremot är det inte någon av de 
manliga respondenterna som väljer eller tidigare valt att lämna in sina kläder för välgörande 
ändamål. Respondent 10 nämner att han ibland ger bort kläder i andra situationer än till 
välgörenhet. Den skillnaden kan bero på att kvinnor ofta äger mer kläder och därför har mer 
kläder att skänka medan männen äger färre antal kläder och därför sliter ut dem tillräckligt för 
att sedan kasta kläderna när de är trasiga.  
  
6/10 respondenter nämner att de skulle kunna tänka sig att lämna in kläder på H&M medan 
både respondent 3 och 5 är skeptiska till H&M och deras insamling. Respondent 5 tror att 
H&M använder insamlade kläder för att tillverka dyrare kläder för att på så sätt gå med mer 
vinst, vilket handlar om punkten förtroende som Watson et al. (2015) påpekar som en av de 
faktorer som leder till kundnöjdhet. Respondent 5 litar inte på företaget och har inget 
förtroende för dem i situationen kring klädinsamling. Likt respondent 5 nämner respondent 3 
med en skeptisk ton att H&M verkar stödja att hjälpa människor i andra länder. Senare i 
intervjun framgår det att hon är den enda respondenten som är medveten om att H&M brände 
en del av de insamlade kläderna vilket kan ligga som grund för att hennes förtroende för 
H&M inte är så starkt gällande klädinsamlingen. 
 
Endast en respondent var medveten om att H&M tidigare har bränt tolv ton av insamlade 
kläder trots att de var funktionella. Att nästan ingen kände till händelsen kan bero på att den 
inte uppmärksammats överdrivet mycket i media vilket resulterar i att den inte haft samma 
spridning som till exempel nyhetsskandalen om barnarbetet som uppmärksammades betydligt 
mer. Respondent 9 har genom hela intervjun varit kritisk och har vid flertalet tillfällen nämnt 
att skandaler som blivit uppmärksammade kring H&M troligtvis förekommer i andra företag 
också, men att det inte uppmärksammats på samma sätt. Respondentens kritiska inställning 
kan bero på saknat förtroende för företag, vilket gör att hans attityd (Cohen et al., 2014; 
Watson et al., 2015) inte påverkas lika mycket som för någon med en med mindre kritisk 
inställning. 
  
9/10 respondenter är kritiska till företagens uttalanden i media. Det kan grunda sig i deras 
erfarenhet av att flertalet företag vinklar information i syfte att gynna sig själva. Respondent 5 
nämner två exempel där företag gör yttranden och enbart nämner en del av sanningen vilket 
tyder på att det är ett vanligt förekommande problem. Däremot litar respondent 2 helt och 
hållet på de företag han väljer att handla hos och han väljer köpställe som han känner tillit till. 
Respondent 3 lyfter att det är olagligt att ge vilseledande information, men är trots det 
källkritisk i media och litar inte på allt företag säger. Det nämns att företag tjänar på att ljuga 
alternativt vinkla saker till sin fördel. De flesta företag har stort fokus på sitt resultat och 
använder sig vid vissa tillfällen av greenwashing där de inte är ärliga i vad de påstår sig göra 
och vad de faktiskt gör (Prasad & Holzinger, 2013; Walker & Wan, 2012). Både respondent 1 
och 9 nämner att de litar på nyheter men återigen har respondent 9 en kritisk inställning och är 
även källkritisk vid nyheter då det kan gynna andra företag vilket kan vara en orsak till att 
nyheten uppmärksammats. Även respondent 7 är kritisk i sitt uttalande kring frågan och påstår 
att företag enbart talar negativt om sig själva när de måste, de väljer alltså inte att frivilligt 
lägga fram information som kan få företaget att framstå som sämre än konkurrenterna. 
  
4/5 kvinnliga respondenter nämner att de påverkas negativt av oärliga uttalanden och att deras 
attityd mot företaget påverkas medan respondent 4 menar att hon behöver mer fysiska bevis 
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på att något stämmer än att enbart läsa eller höra något. Hon beskriver ”det blir lättare att 
blunda när man inte har en faktisk bild av hur det ser ut” vilket kan bero på att hon är 
källkritisk och inte tror på allt hon hör eller läser. Oärliga uttalanden påverkar varken hennes 
attityd eller beteende utan att hon har sett bevis i form av exempelvis bilder (Cohen et al., 
2014; Watson et al., 2015). 
  
Två av de manliga respondenterna kan påverkas av oärliga uttalande så pass mycket att de 
väljer att sluta handla där vilket innebär att både attityden och deras beteende (Cohen et al., 
2014; Watson et al., 2015) påverkas negativt. De övriga tre har en annan syn på de oärliga 
uttalandena som förekommer i media vilket kan bero på att de har en mer kritisk allmän syn i 
förhållande till de andra respondenterna. Den kritiska synen kan bero på att de tidigare har läst 
eller hört om uppmärksammade händelser och därför vet att företag inte är ärliga i allt de 
säger. 
  
Eftersom respondenterna i studien är studenter innebär det i flesta fall att de har en begränsad 
ekonomi och flertalet respondenter nämner därför att de inte har de ekonomiska 
förutsättningarna för att helt kunna utesluta H&M. Det har uppstått tveksamheter hos flera 
respondenter men 6/10 kommer ändå välja att fortsätta handla där, trots att ett visst tvivel kan 
uppstå innan köp. De fyra som blivit kritiska nämner att de antingen kommer sluta handla där 
eller åtminstone läsa på mer om företaget innan nästa köp. De resterande sex är säkra på att de 
kommer fortsätta handla där och det kan bero på att de är tillräckligt lojala kunder och att 
oärliga uttalanden och nyhetsskandaler inte påverkar deras beteende gällande företaget.  
 
Respondent 5 är dock inne på samma spår som respondent 1 och nämner att även hon valde 
att ta avstånd vid uppmärksammandet av barnarbete och att hon idag därför köper endast 
bh:ar där då hon inte hittat liknande passform i någon annan butik. Respondent 5 har 
köpvanor som stärker det som både respondent 3 och 8 nämnde gällande utbudet från 
företaget, speciellt det respondent 3 nämnde gällande att det inte går att hitta samma produkt 
någon annanstans. Att ett företag inte är återförsäljare utan tillverkar egna unika produkter 
kan göra det problematiskt för kunder vid nyhetsskandaler eftersom vissa kunder kan vilja ta 
avstånd från företaget helt. Risken med unika produkter är att det blir svårt att ta avstånd om 
kunden verkligen är i behov av varan. Det kan resultera i att kundens attityd påverkas och hur 
kunden kommer agera i situationer när word of mouth används vilket enligt Babic-Rosario et 
al. (2020) kan påverka företagets resultat (Watson et al., 2015).  
 
Det framgår tydlig av arbetet att respondenterna påverkas av uppmärksammande av 
greenwashingskandaler, men i de flesta fallen påverkas de inte tillräckligt för att sluta 
genomföra köp där. Det nämns flertalet olika anledningar till det, men många är överens om 
att det handlar om priserna eller att det som uppmärksammats i skandalerna är vanligare än 
man tror och förekommer hos flertalet större företag. De flesta respondenterna får en 
förändrad attityd till företaget och vissa förändrar även sitt beteende, men de allra flesta 
fortsätter att handla där. Det kan även bero på att kunderna redan är tillräckligt lojala att ett 
uppmärksammande av någon av de tidigare nämnda inte påverkar tillräckligt mycket för att 
kundlojaliteten helt avskaffas. Kundlojaliteten skadas av skandalerna, men den finns 
fortfarande kvar hos de flesta. 
 

5.2 Kundlojalitet 
Alla tio respondenter nämner att de handlar på H&M, eftersom det var ett av våra krav vid 
urval av undersökningspersoner. En sak som skiljer respondent 1 från resten av 
respondenterna är att hon har barn och därför handlar väldigt mycket på H&M. Respondent 1, 
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9 och 10 nämner alla i intervjun att eventuella presenter kan köpas där till syskonbarn eller 
andra bekanta. Till skillnad från både respondent 5 och 6 som nämner att de handlar där 
ibland och då till sig själv. Skillnaden i svaren kan bero på att barn behöver nya kläder oftare, 
varav kvaliteten inte är lika viktig och man hellre går efter ett billigare pris.  
 
Det framgår av intervjuerna att de flesta kvinnliga respondenterna motiverar deras tidigare 
köpbeteenden med att H&M var en av de butiker de hade råd att handla från och att de låga 
priserna medförde att de kunde köpa fler produkter. Det framgår att de kvinnliga 
respondenterna ansåg att H&M var en butik de handlade från relativt mycket vilket kan bero 
på deras stora utbud och deras prisklass. De manliga respondenterna är inte lika detaljerade i 
sina beskrivningar av tidigare köpbeteenden vilket kan bero på att de kanske inte har lika stort 
intresse av att köpa kläder 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 på 
kundnöjdheten som enligt Watson et al. (2015) är en faktor som leder till lojalitet. 
 
H&Ms affärsidé lyder ”mode och kvalitet till bästa pris på ett hållbart sätt” (H&M, u.å.) 
vilket kan återses i vad 6/10 av respondenterna svarade om varför de väljer H&M. De nämner 
att priset är en av anledningarna till valet och vid tolkning av affärsidé framstår det som ett 
mål från H&Ms sida. Det framgår att större delen av de kvinnliga respondenterna hade en 
begränsad mängd pengar som mindre och därför blir valet oftast det billigaste alternativet. 
 
Tidigt i intervjun nämner respondent 1 barnarbetet och beskriver att hon medvetet tog avstånd 
från att handla där när skandalen fortfarande var uppmärksammad i media, men att hon 
återigen valde att handla där när mediastormen lugnat sig. Hon förstår det som att H&M 
åtgärdat problemet och inte längre har barnarbete, vilket har resulterat i att förtroendet för 
H&M har återskapats (Watson et al., 2015). I enlighet med vad Watson et al. (2015) och 
Cohen et al. (2014) nämner, kan man dra slutsatsen att kundernas attityd till företaget var 
positiv under åren 2010–2015, vilket kan ha varit en bidragande faktor till deras lojalitet.  
 
 
Ett till krav som ställdes på respondenterna var att de i dagsläget skulle vara kunder hos H&M 
men 5/5 kvinnliga respondenter beskriver att deras inköp från H&M minskat vilket de 
beskriver kan bero på många saker. Det nämns att internethandel bidragit till minskade köp 
hos just H&M, det kan bero på att det är enklare att handla kläder jämfört med tidigare. Sedan 
finns det oftast åldersgräns på att beställa via internet vilket innebär att ett barn inte kan 
genomföra köp via internet och därför måste åka till en fysisk butik för att kunna genomföra 
köp själv. Utbudet av butiker ökar även vid internethandel, företag som inte finns på det 
lokala köpcentrumet finns att tillgå via internet vilket kan resultera i att man väljer andra 
märken än H&M. Ingen av de manliga respondenterna väljer att nämna om de väljer att utföra 
sina köp 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 lägga så mycket tanke bakom sina köp 
och därför kan tycka att det blir för mycket arbete att beställa kläder och därför väljer att 
handla i fysiska butiker. Valet kan även bero på att de är lojala till de fysiska butikerna, har 
förtroende och redan är nöjda med sin upplevelse (Cohen et al., 2014; Watson et al., 2015).  
 
De kvinnliga respondenterna nämner de ekonomiska skillnaderna som en anledning till att 
deras köpbeteenden har förändrats. Det framgår att de har bättre ekonomi, vilket möjliggör ett 
större variation av köpställen och ökade valmöjligheter. 3/10 påstår att det delvis beror på att 
de blivit äldre och med hjälp av respondent 5s resonemang kan vi dra slutsatsen att hennes 
köpbeteende har ändrats i samband med ett minskat behov av klädinköp.  
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Respondent 1 påpekar att hon har blivit mer medveten efter uppmärksammandet av 
barnarbete, det indikerar på att hennes förtroende har påverkats vilket i sin tur antagligen även 
påverkat kundnöjdheten och motivationen till att handla hos H&M har blivit mindre (Watson 
et al., 2015). Både respondent 4 och 5 är överens om att H&Ms kläder inte längre riktigt faller 
dem i smaken men att de kan göra enstaka köp där ibland. Respondent 4 menar att hon inte 
längre är nöjd med kvaliteten på kläderna och att hon väljer ett annat företag vid köp av 
kläder som ska hålla en längre tid vilket motsäger H&Ms affärsidé om att erbjuda både mode 
och kvalitet till bästa pris (H&M, u.å.). Det nämns även att stilen på H&Ms kläder inte riktigt 
passar dem, vilket kan bero på att de har andra klädstilar än vad som anses vara mode och 
modernt i dagsläget då H&M strävar, enligt affärsidén, efter att leverera mode vilket inte 
faller alla i smaken (H&M, u.å.). Det kan också vara så att H&M inte följer trender som 
respondenterna gör, oavsett vilket matchar inte H&Ms utbud respondentens efterfrågan.  
  
Tre respondenter nämner att internethandel har bidragit till att deras köpbeteende har ändrats 
och även covid-19 nämns som en orsak. Internethandelns större roll i samhället har gjort det 
enklare att beställa hem kläder och folk har därför blivit mer bekväma. Även returer har blivit 
lättare, så om något inte passar eller om man ångrar sig kan man enkelt skicka tillbaka det. 
Internethandel leder även till att man som konsument får tillgång till fler butiker än i fysiskt 
köpcentrum och därför kan välja andra företag. 
  
2/5 manliga respondenter påpekar att åldern har resulterat i att de börjat göra sina egna inköp 
av kläder, vilket tidigare sköttes av föräldrarna. En anledning till att valet fortfarande faller på 
H&M skulle kunna bero flertalet av deras tidigare kläder kommer därifrån kombinerat med att 
H&M kan anses som en av de billigare kedjorna om man utgår ifrån respondenternas tidigare 
svar och H&Ms affärsidé (H&M, u.å.). 
 
En anledning till att det enbart är 3/10 som väljer att kolla hållbarhetsredovisningar, i olika 
stor utsträckning, kan vara att det inte är information som företag vanligtvis skyltar med utan 
man måste medvetet leta efter den informationen. En anledning till att de väljer att handla från 
välkända företag är att kunderna känner sig trygga, de litar på välkända företag och därför 
känner de inte behovet av att prova på något nytt där de kan känna osäkerhet. En anledning 
till att beteendet inte förändras hos kunderna kan vara att de är bekväma i sitt köpbeteende i 
dagsläget, alternativt inte har de ekonomiska förutsättningarna att genomföra köp vart man 
vill och tar den enkla utvägen. En annan anledning kan vara att de inte bryr sig tillräckligt om 
vare sig sociala eller miljömässiga hållbarhetsaspekter för att genomföra en förändring. 
 
Det framgår tydligt att en person som bryr sig om hållbarhet och påverkas av media kan ändra 
både beteende och attityd, och därför sluta handla på ett företag. Till skillnad från en person 
som tidigare inte brytt sig alls om hållbarhet och inte heller påverkas av media, den personen 
kommer troligtvis inte förändra vare sig beteende eller attityd. Däremot kan det vara svårt att 
dra slutsatser om dem som påverkas av media men inte hållbarhet, då vissa av dem endast 
ändrar attityd, medan vissa ändrar både attityd och beteende. Samma sak gäller vissa av dem 
som anser sig påverkas av media, men endast delvis av hållbarhet, som ändrar attityd men inte 
beteende.  
 

5.2.1 Kundernas hållbarhetssyn 
Utifrån resultatet kan vi se att kunderna inhämtar sådan information som styrker företagets 
trovärdighet i betydligt större utsträckning än företagets hållbarhetsarbete. Kunderna handlar 
bara på företag som de anser är legitima, men inte utifrån det perspektiv som O’Donovan 
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(2002) tar upp om hållbarhetsrapportering. Både O’Donovan (2002) och O’Dwyer (2002) 
menar att företag upprättar hållbarhetsrapporter för att stärka legitimiteten, men utifrån 
intervjuerna kan vi se att hållbarhetsrapportering inte är en stor bidragande faktor till högre 
legitimitet från kundernas perspektiv, när kunderna är studenter. Två av respondenterna 
medger att de inte inhämtar någon information om företaget alls, med motiv att de endast 
handlar på välkända företag. Vilket innebär att även de har ett behov av att känna att företaget 
har legitimitet för att handla där. De litar på företag som är välkända och som de har hört bra 
om, vilket instämmer med Brooks (1957) teori om att man påverkas av det man hör från andra 
människor med fokus på köpinflytande, alltså word of mouth.  
 
Resultatet tyder på en stor skillnad mellan kvinnliga och manliga respondenters syn på 
hållbarhet. Det är 3/5 kvinnliga respondenter som inhämtar information om hållbarhet, men 
ingen av de manliga respondenterna gör det. Endast två av respondenterna väljer 
klimatkompensation vid köp på internet, båda de är kvinnor. Respondent 6 är en av de 
manliga respondenterna, han påstår att det gör någon skillnad vad han gör för miljön och 
samtidigt refererar han till att större länder som Kina, USA och Ryssland har massiva utsläpp. 
Enligt Ferm (2021) står klädindustrin för tio procent av världens utsläpp, vilket innebär att 
alla måste ta sitt ansvar för att det ska bli någon skillnad. Det är tydligt att de manliga 
respondenterna inte ser allvaret i miljöfrågorna på samma sett som kvinnorna. Det blir ännu 
tydligare eftersom 3/5 av de kvinnliga respondenterna väljer ekologiska och närproducerade 
alternativ när de handlar, medan ingen av männen gör det. Deras argument är att de inte 
tänker på det, vilket tolkas som att de inte tänker allvarligt på klimatförändringarna som ett 
problem för samhället. 
 
Av arbetet framgår det att tidigare hållbarhetssyn kan påverka kundlojaliteten i vissa fall. En 
person med stort fokus på hållbarhet kommer reagera starkare, än en person som knappt bryr 
sig om hållbarhet, om företaget uppmärksammas på ett negativt sätt gällande hållbarhet. 
Personer med stort fokus på hållbarhet kan välja att helt avstå från köp hos företaget på grund 
av den negativa hållbarhetspåverkan företaget har, medan en person som inte lägger någon 
energi på hållbarhet inte kommer sluta handla där på grund av negativ hållbarhetspåverkan 
hos det aktuella företaget.  
 
Det är även tydligt att kundlojaliteten påverkas mer av problem som har direkt koppling till 
att människor skadas, till exempel barnarbete. De påverkas inte lika mycket av 
miljöskandaler, förmodligen på grund av att det anses vara ett mildare problem då det inte 
skadar någon direkt, men indirekt är det ett stort problem som påverkar en stor del av världens 
befolkning. Vi ser att de kvinnliga respondenterna, som alla visar engagemang kring 
hållbarhet, ändrar sin attityd kring H&M som följd av en greenwashingskandal. Däremot ser 
vi inte att majoriteten av dem ändrar sitt beteende, kvinnorna är alltså lojala mot företaget. 
Däremot ser vi att vissa manliga respondenter som inte visade samma engagemang kring 
hållbarhet, om ens något engagemang alls, ändrar både attityd och beteende, vilket kan bero 
på att de är mindre lojala mot H&M. Det kan också bero på att de frågor som ställdes kring 
deras tidigare hållbarhetssyn handlade om miljöaspekter, vilket tyder på att de påverkas mer 
av problem som direkt skadar människor än vad de påverkas av klimatkrisen. 
 

5.2.2 Nyhetsmedias och social medias påverkan 
Nedan diskuteras på vilket sätt kunderna påverkas av nyheter, reklam och word of mouth. 
Studien visar att de allra flesta påverkas av både nyhetsmedia och social media, en orsak till 
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det kan vara att det är enklare i nutid att kontrollera vad andra tycker och det är lättare för 
företag att nå ut till fler individer.  
 

5.2.2.1 Reklam och nyheter 
Det finns en stor skillnad mellan hur kunderna påverkas av reklam och samarbeten, enligt de 
själva. Hälften av respondenterna påstår att de känner tillit till profilen som de följer, och 
därmed litar på deras omdöme även vid samarbeten. Respondent 5 förklarar, precis som flera 
andra, att förtroendet kommer med tiden, det vill säga om man följt profilen under en längre 
tid. Hon nämnde även att profiler med sämre ekonomiska förutsättningar är mindre 
trovärdiga, för att de kanske gör det för pengarna och skulle kunna marknadsföra vilken 
produkt som helst. Tre av respondenterna tror sig påverkas mest av rabattkoder, som 
profilerna lämna ut vid reklamsamarbeten. Vilket innebär att de påverkas mest av priserna. 
Rabattkoder bidrar till billigare priser, vilket i sin tur leder till ökat köpbeteende. Detta kan 
kopplas till Chan et al. (2021) som förklarar belöningar som ett sätt att bygga lojalitet. Chan et 
al. (2021) menar att belöningar som bonus efter ett visst antal köp, leder till ökade 
köpbeteenden och större engagemang i varumärket. Genom rabattkoden kommer kunderna att 
handla, vilket i sin tur kan leda till fortsatt engagemang och fler köp hos samma företag. Båda 
alternativen är sätt för företagen att locka till sig kunder genom att kunderna uppfattar det som 
en fin gest och att priset gynnar dem. 
 
När det kommer till reklam är respondenterna betydligt mer kritiska. De menar att reklam 
känns osann eftersom företaget vill att produkten ska se så bra ut som möjligt och endast visar 
positiva delar istället för helheten. Det liknar greenwashing, trots att greenwashing handlar 
om hållbarhet, men man kan se likheten att företag presenterar falsk information för att ge en 
bättre extern bild av företaget eller produkten, enligt Prasad och Holzinger (2013) och Walker 
och Wan (2012). Respondent 1 menar att reklam ibland kan visa överdrivet bra resultat vid 
marknadsföring av en produkt, vilket enligt henne leder till att man blir kritisk snarare än 
överraskad. Orimliga resultat leder till minskad legitimitet, kunderna litar inte på företaget om 
de visar reklaminslag som inte verkar trovärdiga. Deegan och Unerman (2011) nämner 
legitimitetsteorin som ett sätt för företag att stärka förtroende och relation mellan företaget 
och intressenter, som i detta fall är kunder. Enligt intervjuerna är samarbeten det bättre 
alternativet för företag att marknadsföra sina produkter, om man jämför med reklam. 
Företagen kommer att dra större nytta av samarbeten eftersom det tycks stärka legitimiteten. 
Det är större sannolikhet att kunden upprätthåller lojalitet mot företaget om företaget visar 
ärlighet gentemot kunden, vilket enligt Watson et al. (2015) gynnar företagen. 
 
Däremot har över hälften av undersökningspersonerna erkänt att de har köpt en produkt som 
följd av reklamen, trots att de visade sig vara skeptiska till reklam. De berättar att det skapas 
ett behov efter att reklamen visats flertalet gånger. Respondent 3 förklarar att reklamen 
anpassas efter tidigare sökningar, det gör att reklam kan förekomma för produkter som man 
själv sökt sedan tidigare, vilket i sin tur bidrar till ett ökat intresse för en redan intressant 
produkt. ”Man vill ha den ännu mer för man ser den hela tiden” säger hon. Kunderna är 
skeptiska till reklamen, men beslutar sig ändå för att köpa den. Det kan kopplas till hur 
Watson et al. (2015) beskriver lojalitet som attityd och beteende. Attityden är att kunderna är 
skeptiska till reklamen och tror inte på att produkten är så bra som den framstår, men trots det 
skapas ett intresse. Word of mouth handlar som tidigare sagt att man påverkas av vad man har 
hört enligt Henning-Thurau et al. (2004). Genom word of mouth skapas intresset för 
produkten, vilket resulterar i att kunden köper produkten trots att man varit kritisk till den, på 
så sätt skiljer sig attityden från beteendet. 
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Utifrån resultatet kan vi se att undersökningspersonerna påverkas till större del av nyheter än 
reklam, vilket till viss del kan bero på att nyhetsmedia oftast består av skandaler och nyheter 
som ger företaget negativa effekter. Däremot så bidrar just det även med en osäkerhet kring 
trovärdigheten av nyheter. Respondenterna ställer sig frågande till om nyhetsbyråerna sprider 
falska rykten för publicitet eller om det är sanna nyheter som läggs ut om företagen. 
Respondent 10 nämner att det är större chans att han litar på företaget om de förklarar sig 
efter en skandal, än om de inte vill yttra sig. Som tidigare nämnt är det större sannolikhet att 
kunderna är lojala mot företaget, om företaget är ärlig mot kunden. Vilket innebär att 
kundlojaliteten blir högre om företaget ställer sig till svars mot anklagelserna. Enligt Watson 
el al. (2015) bidrar högre kundlojalitet till högre legitimitet hos företaget, vilket gynnar 
företaget i längden. 
 

5.2.2.2 Word of mouth 
Brooks (1957) teori word of mouth har utvecklats och handlar nu inte bara om vad man hör 
från andra människor, utan också vad man läser på internet. Konsumenter har idag möjlighet 
att dela sina åsikter via internet och man har därför digitaliserat begreppet word of mouth, 
enligt Dellarocas (2003). Respondenterna besvarar därför även frågor kring recensioner på 
internet, där 9/10 kollar recensioner på en produkt innan köp.  
 
Den enda som inte kollar recensioner är respondent 6, som även nämner att han skulle köpa 
produkten oavsett hur många negativa recensioner den har. Det är ytterligare ett bevis på att 
han inte lägger någon vikt i vad andra tycker om en produkt och utgår endast från 
beskrivningen av produkten och hans egen uppfattning. Det är bara två till av respondenterna 
som anser att de påverkas mer av positiva kommentarer, de har uppfattningen att de läser 
kundrecensioner utifrån vad de vill höra. De menar att de filtrerar bort uppgifter som de inte 
vill höra, om de söker information om en produkt som de vill ha.  
 
Det är alltså 7/10 av respondenterna som anser att negativa kundrecensioner har större 
påverkan på deras åsikt och beslut. De nämner liknande argument som ovan, fast motsatt 
effekt, eftersom de har en positiv inställning till produkten så påverkar inte de positiva 
kommentarerna på samma sätt eftersom de är förväntade. Istället påverkas man av negativa 
kommentarer eftersom det är saker som man inte visste om produkten sedan tidigare, men de 
förtydligar även med att det beror på hur många som har skrivit samma sak om produkten 
eller om det är relevant information för en själv. Respondent 3 menar att man oftast lämnar en 
recension för att visa sitt missnöje, vilket kan resultera i fler negativa än positiva 
kommentarer i förhållande till alla kunders åsikter, inte bara dem som lämnat en recension.  
 
Vi kan även här se att kunderna är kritiska till att kundrecensionerna visar en korrekt bild av 
produkten. Vissa av kunderna vill hellre riskera att råka ut för samma sak som andra kunder 
gjort tidigare, samtidigt som de får skapa en egen uppfattning, än att lita på tidigare lämnade 
omdömen om produkten. Det är ytterligare ett tecken på att kunderna, som de själva sa, endast 
litar på omdömen från personer som de känner till, som de har skapat ett förtroende för. Alla 
respondenter baserar oftast sina rekommendationer på sitt eget omdöme vilket kan bero på att 
alla är olika och därför vill utgå ifrån sig, nämna vad man tycker är bra och endast lämna 
information som man kan stå för. Respondent 8 nämner att hon inte vill rekommendera något 
hon inte är nöjd med och anger anledningen att hon inte vill rekommendera andra att köpa 
dåliga produkter eller produkter hon inte är nöjd med, vilket antagligen är en vanlig 
anledning. 
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Däremot nämner 5/10 respondenter att de kan välja att basera ett omdöme på vad de hört från 
andra men respondent 9 menar att han då väljer att vara kritisk i vem som uttalar sig. Varför 
han är kritisk beror på att alla inte har samma erfarenheter när det kommer till 
rekommendationer vilket gör att man inte litar lika mycket på alls uttalanden. Respondent 5 
håller med respondent 8 om att hon blir kritisk när hon hör en rekommendation från någon 
annan och inte riktigt litar på det fullt ut. Det kritiska synsättet respondent 5 har gällande 
frågan kan bero på att hon har tidigare erfarenhet där någon rekommenderat henne en produkt 
som hon själv tyckt varit dålig och därför är otroligt kritisk till saker hon inte fått sin egen 
uppfattning om. Om hon väljer att rekommendera något utifrån någon annans åsikt är hon 
noga med att förtydliga att det inte är hennes åsikt vilket betyder att hon inte står bakom 
rekommendationen i sig. Det kan vara svårt att basera sitt omdöme på vad någon annan sagt 
eftersom word of mouth kan vara svårt att mäta då alla baserar sitt omdöme på olika faktorer 
(Babic-Rosario et al. 2020). 
  
8/10 respondenter väljer att betona kvaliteten i sitt övervägande gällande produktens betyg 
och grundar rekommendationen i det. Kvaliteten är alltså en stor roll för de flesta när de 
bedömer en produkt vilket kan bero på att de flesta intressenter lägger en stor vikt i kvalitet på 
produkter i sin vardag. En till relativt viktig påverkande faktor som nämns är priset vilket kan 
betona att man inte vill betala överpris och att prisvärd är ett brett begrepp som man kan tolka 
på flertalet olika sätt då en dyr vara inte alltid är prisvärd för alla. En mindre viktig faktor som 
enbart 4/10 nämner är hur bra produkten bestämde med vad man förväntade sig och om de 
uppfyllde sin funktion. En anledning till att det är relativt få som väljer att nämna den faktorn 
är att den kan tänkas räknas in i kvalitet delen och är en självklarhet för många i sin 
rekommendation. Den minsta faktorn som nämns är service hos ett företag som enbart 2/5 
manliga respondenter väljer att nämna och anledningen till att fler inte nämner det kan vara på 
grund av att de tar för givet att exempelvis frakt ska gå relativt fort och därför inte lägger 
någon tanke gällande det. 
 
Utifrån undersökningen om hur kunderna påverkas av media och deras hållbarhetssyn, kan 
slutsatser lättare dras om huruvida de påverkas av greenwashingskandalerna och vad 
orsakerna till det är. I och med att respondent 6 inte tycker sig påverkas av word of mouth kan 
det, tillsammans med hans bristande hållbarhetssyn, vara en bidragande faktor till att han inte 
heller påverkas av skandalerna. Det enkla intrycket är att han köper det som faller honom i 
smaken oavsett vem det påverkar eller vad andra tycker om det.  
 
Majoriteten av alla respondenter påverkas av nyhetsmedia, socialmedia och word of mouth. 
De allra flesta av dem ändrar sin attityd i lojaliteten till företaget, vilket kan bero på att de 
påverkas av vad andra tycker. De följer samhällets normer om hur man ska och inte ska tycka 
och agera kring hållbarhetsfrågor. Attityden mot företaget ändras till följd av en skandal, 
vilket kan leda till att de pratar mer negativt om företaget, för att tillfredsställa övriga i 
samhället. Det kan även handla om sympati för dem som kommer till skada, men trots det 
fortsätter förvånansvärt många att handla på H&M, med samvetet att deras agerande skadar 
andra och inte minst utsatta barn.  
 
Trots att de flesta respondenter inte har förändrat beteende i deras lojalitet, är det viktigt för 
företagen att stärka sin legitimitet i och med att deras förändrade attityd kan leda till att den 
negativa synen på företaget sprids, vilket i sin tur kan leda till att beteendet hos andra 
befintliga eller blivande kunder kan försämras. För att upprätthålla goda kundrelationer 
behöver företaget i fråga ställas till svars och upprätthålla en god nivå med samhällets 
värderingar för att stärka legitimiteten.  
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5.3 Förändring av hållbarhetsrapport 
H&M nämner i deras hållbarhetsredovisning att de har fokus på arbetsförhållanden och att 
deras vd gjort olika resor för att besöka och diskutera till exempel minimilönerna men trots de 
framkommer det i att det förkommer barnarbete, dåliga löner och dåliga arbetsförhållanden i 
fabrikerna de valt att anställa (Bergmark & Norbergh, 2015). 
 
H&M påpekar en hel del i deras hållbarhetsredovisningar att de arbetar mycket mot goda 
arbetsförhållanden även innan skandalen om barnarbete, men har efter skandalen valt att 
nämna ytterligare information och insatt olika sorters metoder. Anledningen till det ökade 
fokuset på arbetsförhållanden skulle kunna bero på att företagets legitimitet skadades vid 
skandalen, skandalen kan alltså anses som ett legitimitetshot då den antagligen skadat 
företagets legitimitet (Deegan & Unerman, 2011). För att kunna stärka sin legitimitet igen 
väljer de att lägga stort fokus på delen i de nyare hållbarhetsredovisningarna eftersom en bra 
hållbarhetsrapportering kan, enligt O´Dwyer (2002) och HopWood (2009), stärka företagets 
legitimitet. 
 
Klädinsamlingsfrågan inom H&M fortsätter vara en aktuell fråga även i senare 
hållbarhetsredovisningar och något de vill fortsätta använda sig av. De har satt upp tydliga 
mål om hur mycket kläder de vill ha samlat in innan till exempel 2020, problematiken uppstår 
dock om de påstår återvinna och återanvända kläder men istället bränner helt funktionella 
kläder (Åkerblom, 2017). Tolv ton kan anses som en liten del av de 15 888 ton kläder de 
samlat in totalt till och med 2016 men det kan leda till att intressenter tappar förtroende 
eftersom en oärlig handling kan påverka företagets legitimitet då de strider mot samhällets 
normer (Deegan & Unerman, 2011). En inverkan på företagets legitimitet kan i sin tur 
påverka kundernas köpbeteende och attityd och en ändrad uppfattning kan i sin tur påverka 
kundlojaliteten vilket kan resultera i att den eventuella fördelen företaget hade framför sina 
konkurrenter kan försvinna (Chen et al. 2021). H&M kan därför påverkas till stor del i 
enlighet med påståendet att bygga en lojalitet för att sedan vidareutveckla och bibehålla den är 
en fortsatt utmaning (Watson et al., 2015).  
 
Anledningen till att H&M har fått fler utmärkelser samt blivit med i fler index gällande 
hållbarhet kan bero på att hållbarhet har blivit ett aktuellt ämne och mer fokus läggs på 
företag. Det ställs även krav på de större företagen att de måste upprätta hållbarhetsrapporter 
vilket resulterar i att företag som till exempel H&M vill presenta och leverera en så bra 
rapport som möjligt för att på så sätt kunna lyfta sina bra delar jämfört med konkurrenterna 
(Bolagsverket, 2019). Eftersom hållbarhetrapporter på senare tid enligt Oliviera et al. (2020) 
har blivit ett viktigt sätt att förmedla företagsinformation och ett sätt att öka förståelsen inom 
de viktiga delarna i företaget. Några av de viktiga delarna i H&Ms fall anses vara till exempel 
klädinsamlingen, arbetsförhållanden och hållbarhetstänket. 
 
Genom att genomföra en ändring, en förbättring, i hållbarhetsrapporteringen kan företaget 
stärka eller till och med återfå sin legitimitet, vilket betyder att förändringen kan vara 
nödvändig att genomföra. Kundlojaliteten påverkar rapporterna eftersom en försämrad 
kundlojalitet bidrar till en försämrad legitimitet, vilket ofta resulterar i att en förändring av 
hållbarhetsrapporterna kommer ske.  
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6 Slutsats 

Nedan kapitel kommer besvara studiens frågeställning och uppfylla tidigare nämnt 
syfte. Vidare beskrivs kortfattat skillnader inom H&Ms hållbarhetsredovisningar. 

Avslutningsvis presenteras begränsningar och fortsatt forskning 

 

6.1 Slutsats 
Vi har kommit fram till att kvinnliga och manliga respondenters hållbarhetssyn skiljer sig åt. 
Företagens hållbarhetsarbete tycks ha större betydelse för kvinnor. Vidare har vi kommit fram 
till att det för studenter är viktigt att företagen har hög legitimitet, men inte så mycket utifrån 
ett hållbart perspektiv. Studenterna söker information om företagets trovärdighet för att 
undvika bedrägerier eller misskötsamhet från företagen, vilket är rimligt, men de lägger ingen 
större vikt i hållbarheten. Respondenterna anser att marknadsföring genom samarbeten är mer 
tillförlitlig än reklam som kommer direkt från företaget. De anser att deras köpbeteende 
påverkas mer av samarbeten, både på grund av att tilliten redan har byggts upp för profilen 
som de följer och för att profilerna ofta ger ut rabattkoder. Respondenterna är i helhet 
skeptiska till reklam, eftersom företaget då endast visar de bästa sidorna av produkten, som 
ibland till och med är överdrivet. Utifrån det kan slutsatsen dras att reklam som är överdriven 
och inte är trovärdig bidrar till minskad legitimitet för företaget, samtidigt som samarbeten 
enligt respondenterna är den bästa metoden för företag att uppnå hög legitimitet. Trots att 
kunderna är skeptiska till reklamen visar det sig att de i många fall köper produkten ändå, 
vilket tyder på att kundernas lojalitet i attityd och beteende skiljer sig åt. Word of mouth är en 
bidragande faktor till att kunderna köper produkten trots att de var kritiska, enligt Henning-
Thurau et al. (2004) påverkas man av vad man hört eller läst om produkten, vilket leder till ett 
ökat intresse, som i sin tur gör att man köper den trots att man egentligen inte tänkte göra det 
från start. 9/10 respondenter anser det vara viktigt att kolla upp tidigare lämnade omdömen 
om en produkt innan köp, varav de flesta ansåg sig påverkas mer av negativa kommentarer 
och valde att inte köpa en produkt vid flertalet negativa kommentarer. Däremot är kunderna 
kritiska till att kundrecensionerna är pålitliga, vilket även styrker att de endast litar på 
omdömen från personer som de känner eller profiler, där ett förtroende har skapats sedan 
innan. Kundlojaliteten påverkas alltså av både nyhetsmedia och socialmedia, men på olika sätt 
gällande attityd och beteende.  
 
Trots de uppmärksammade greenwashingskandalerna kommer 6/10 fortsätta handla på H&M 
medan 4/10 är mer tveksamma, några nämner att de antingen ska inhämta mer information 
eller sluta handla där helt. Viktiga faktorer enligt Watson et al. (2015) som till exempel 
beteende, förtroende, attityd och kundnöjdhet diskuteras flertalet gånger och påverkas till stor 
del. Flertalet gånger påverkas respondenternas attityd och förtroende till företaget men inte 
beteendet då livssituationen enligt dem har stor inverkan på vart man kan handla. 
Greenwashingskandalerna påverkar alltså kundlojaliteten till viss del och för 4/10 påverkar de 
så pass mycket att det inte längre finns någon kundlojalitet kvar, vilket innebär att det inte 
finns någon legitimitet gentemot företaget. 
 
Vidare har vi kommit fram till att kundlojaliteten påverkas mer av skandaler gällande 
barnarbete, som har direkt koppling till att människor skadas. Kunderna påverkas inte stor 
lika stor del av miljöskandaler där de inte ser någon direkt koppling till att någon kommer till 
skada, iallafall för dem som inte anses lägga någon större vikt i hållbarhet i grunden. De 
kvinnliga respondenterna som alla visar engagemang kring hållbarhet ändrar sin attityd 
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gentemot H&M som följd av en greenwashingskandal, men endast en av dem ändrar sitt 
beteende. De kvinnliga respondenterna anses vara lojala mot företaget till viss del i och med 
att de fortsätter handla där, men attityden försämras vilket innebär att inställningen och hur de 
presenterar företaget inför andra kan komma att förändras. Därför är det viktigt att H&M 
arbetar för att stärka sin legitimitet och återfå kundlojaliteten. Vi har även kommit fram till att 
vissa manliga respondenter som inte visade samma engagemang för hållbarhet ändrar både 
attityd och beteende. Anledningen till detta kan vara redan bristande kundlojalitet eller att 
bakgrundsinformationen om respondenternas hållbarhetssyn endast handlar om miljömässiga 
aspekter. De manliga respondenterna verkar inte lägga någon större vikt i miljömässiga 
frågor, men däremot har de sociala hållbarhetsfrågorna större betydelse. Två av 
respondenterna visade en tydlig koppling mellan deras bakgrund, om medias påverkan och 
hållbarhetssyn, och deras kundlojalitet sett i attityd och beteende. En av de kvinnliga 
respondenterna, som ansågs lägga störst vikt i hållbarhet av de olika respondenterna, 
förändrade både attityd och beteende negativt gentemot H&M. Det innebär att kundlojaliteten 
gick förlorad som följd av uppmärksammande av greenwashingskandalerna. Den andra 
respondenten som visade stark koppling var en av de manliga respondenterna som inte tyckte 
sig påverkas av media och inte heller visade något engagemang gällande hållbarhet. Han 
förklarade att han varken har eller kommer att förändra sin attityd eller sitt beteende gentemot 
ett företag på grund av skandaler. Där ser man en stor skillnad på hur personer påverkas av 
greenwashingskandalerna beroende på deras åsikter eller plikt gentemot samhället.   
 
Kundlojaliteten påverkar företagets legitimitet och H&M har lagt ett större fokus på 
hållbarhet för att på så sätt kunna stärka sin legitimitet igen efter tidigare inträffade skandaler. 
De har lagt ett fokus på att uppnå jämlikhet med samhällets värderingar. Sammanfattningsvis 
så nämner H&M ungefär samma saker i hållbarhetsredovisningarna från åren 2012 och 2016. 
De väljer att benämna vissa saker på annat sätt och lägga till siffror i nya ställen för att betona 
och visa vad de åstadkommit och vad de har för mål men innehållet är detsamma. De har på 
senare tid även fått mer utmärkelser och har även blivit med i fler index när det kommer till 
hållbarhet än tidigare och anses vara bland de ledande företagen inom hållbarhet om man 
väljer att utgå från hållbarhetsredovisningarna. Greenwashingskandalerna som påverkar 
kundlojaliteten påverkar i sin tur legitimiteten hos ett företag som leder till att en förändring 
av hållbarhetsrapporten troligtvis kommer ske. För H&M har förändringar skett, men inte i så 
stor utsträckning som man hade kunnat förvänta sig. Däremot verkar de ha byggt upp tillit för 
kunderna genom uttalanden om att de inte längre har barnarbete och liknande, då respondent 
1 nämnde att hon har hört att det har förändrats, vilket gjorde att hon började handla där igen 
efter vidtagna åtgärder från företagets håll.  
 
 
Trots uppmärksammande av greenwashingskandaler är majoriteten av respondenterna 
fortfarande lojala till företaget. Kategorierna “oförändrat beteende, oförändrad attityd” och 
“oförändrat beteende, förändrad attityd” är fortfarande lojala då de fortfarande kommer 
handla hos företaget. Däremot har kategorin “förändrat beteende, förändrad attityd” ändrat sin 
uppfattning så mycket att de inte kommer handla där vilket resulterar i att de har blivit illojal.  
 
Eftersom kategorin “oförändrat beteende, oförändrad attityd” inte förändrat uppfattning om 
företaget kan man dra slutsatser att de inte påverkas av media. En orsak till att de inte 
påverkas av media är att de är medveten om att allt kan vinklas och att allt i som presenteras i 
media inte stämmer.  
 
Kategorin “oförändrat beteende, förändrad attityd” påverkas av media, främst av social media 
då flertalet nämner att de kan köpa en produkt om det kommer upp som reklam. I denhär 
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kategorin påverkas respondenterna mer av den sociala skandalen än den miljömässiga 
skandalen. Sista kategorin “förändrat beteende, förändrad attityd” har ändrat både 
uppfattningen och sitt beteende vilket resulterar i att slutsatsen kan dras att de påverkas av 
media och till största del nyhetsmedia. Uppmärksammas en skandal reagerar den här 
kategorin starkt på det och lojaliteten försvinner som ett resultat. 
 

6.2 Begränsningar och fortsatt forskning 
Vi valde att fokusera på ett företag, H&M, för att få en djupare inblick i hur deras 
kundrelationer påverkades av nämnda nyhetsskandaler. Att enbart välja ett företag kan leda 
till problematik då branscher och andra företag kan skilja sig när det kommer till hållbarhet 
och dess relevans. Hade vi valt att forska från en generell vinkel hade svaret kunnat vara 
annorlunda. Vi har även valt att begränsa ner till tio respondenter för att på så sätt ha längre 
intervjuer med de valda respondenterna. Ett problem som uppstod till en början var att 
studenter inte svarade på det första mejlet vi skickade ut och därav fick vi skicka ut ett till. Ett 
problem som kan uppstå är att de valda studenterna inte kan spegla alla studenter då det är en 
liten del. Ett metodologiskt problem som kan uppstå är att vi vill mäta utan att påverka 
resultatet på något sätt men genom val av metod eller vid valet av instrument kan resultatet 
påverkas utan att man märker det. Formulering av forskningsfrågan eller intervjufrågorna är 
viktig eftersom den kan påverka svaren vilket vi får ha i åtanke vid tolkning av resultat. 
 
Studien tillför teoretiska bidrag genom ett resultat som bekräftar ett samband mellan 
greenwashingskandaler, kundlojalitet och förändring av hållbarhetsrapporter. Det finns redan 
forskning gällande vad greenwashing, kundlojalitet och hållbarhetsrapporter med hänsyn till 
legitimitet men det saknas forskning gällande hur kundlojaliten hos studenter påverkas av 
greenwashingskandaler som i sin tur påverkar legitmiteten, vilket innebär att företag gör 
förändringar i hållbarhetsrapporter för att upprätta legitimiteten igen. Tanken med studien är 
att fylla ut detta gap i forskningen, samt bidra med mer kunskap inom ämnet som är väldigt 
aktuellt. Bidraget medför ett perspektiv på hur kundlojalitet och hållbarhetsrapporter 
förändras som följd av en greenwasbingskandal, men med hänsyn till nyhetsmedias och social 
medias påverkan på kunderna och kundernas tidigare hållbarhetssyn. Studien bidrar till mer 
förståelse för hur studenter resonerar gällande hållbarhet samt vilka faktorer som anses 
viktigare än andra, där de sociala aspekterna påverkar respondenterna mer än de miljömässiga 
aspekterna. Studien undersöker även vilken mediatyp som påverkar studenter mest, social 
media eller nyhetsmedia. Vilket kan vara ett intressant ämne i marknadsföringssyfte, samt 
bakgrundsinformation till vidare forskning.  
 
Förslag till fortsatt forskning är att undersöka lojalitet utifrån en annan grupp respondenter 
eller flera olika grupper, vilket skulle utgöra större utrymme för att generalisera och dra 
slutsatser för en hel folkmängd. För att kunna generalisera resultatet bör man även undersöka 
flertalet olika greenwashingskandaler, istället för att endast undersöka ett fall eller ett företag. 
Ytterligare ett förslag till vidare forskning är att välja andra faktorer som kan påverka 
kundlojalitet utöver nyhetsmedias, social media och hållbarhetssyn, som redan undersöks i 
studien.   
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Bilagor 
 
 

Figur 1. Analysmodell 
 
 

 
Tabell 1. Lista över respondenter 
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Tabell 2. Sammanställning av resultat 
 
 
Intervjuguide 
 

1. Hur gammal är du och vad har du för sysselsättning? 
2. Läser du på om företagen innan du handlar? Vilken information söker du? 

a. Söker du information om företagets hållbarhetsarbete? 
b. Väljer du klimatkompensation genom ett tillägg på tex 10 kr när du handlar via 

internet?  
c. Väljer du ett dyrare företag för att de skriver att de exempelvis 

klimatkompenserar eller har ekologiska produkter? Även om produkten finns 
billigare 

3. På vilket sätt påverkas du av media? (Som samarbeten, reklam och nyheter.)  
4. På vilket sätt påverkas du av omdömen eller recensioner på internet vid val av 

produkt? 
5. När du rekommenderar en produkt, vad baserar du ditt omdöme på? 
6. Är/var H&M en av de butiker du handlar kläder på i vanliga fall? 

a. Hur mycket handlade du på H&M vid 2010–2015, i förhållande till hur mycket 
kläder du handlar? 

b. Hur mycket handlar du på H&M i dagsläget, i förhållande till hur mycket 
kläder du handlar? 

7. Varför tror du att dina köpbeteenden har ändrats? (om de har förändrats) 
8. H&M har blivit uppmärksammade i media på grund av misstankar om barnarbete i 

deras fabriker.  
a. Ändrar det din syn på H&M som företag? Hur? 
b. Kommer du fortsätta handla på H&M trots detta? 

9. H&M erbjuder inlämning av gamla kläder, är det något du gör eller skulle vilja göra? 
10. Visste du att H&M brände 12 ton av funktionella kläder och påstod att det var 

antingen miljöfarliga eller mögliga? 
a. Litar du på att företag är ärliga i sina uttalanden i media? 
b. Hur påverkas du av att få reda på att företag är oärliga i sina uttalanden? 
c. Kommer du att fortsätta handla på H&M trots att de är oärliga? 

 


