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1 INLEDNING

Globaliseringsprocessen accelererar snabbt 6ver hela vérlden. Vi férvéntar oss att allt ska
ske snabbt. 1 och med globaliseringen har det resulterat i en 6kad utlokalisering och

offshore fran i-lander till u-lander dar produktionen ar relativt sett billigare (Becker 2010).

Missbruk av naturresurser har orsakat klimatférandring, miljokatastrofer och skada mot
djurliv. Av rédsla for framtiden vill ménniskor ta ansvar for konsekvenserna for det som
gjorts och arbeta effektivt for att satta stopp for en drastisk klimatforandring
(Naturvardsverket 2019).

Flera foretag i dag forsoker framstélla sig som miljovanliga for att ta sitt ansvar i
samhallet, men de spenderar i hog grad mer kapital pa att framstalla sig som miljovanliga
an pa det egentliga miljoarbetet (Larsson 2019 s. 8). Vi kan pa manga kladforetags
hemsidor och i marknadsforing se annonser dar de presenterar sig som hallbara,
miljévénliga och rent grona, medan kladindustrins barande tanke, snabbmode slépper ut

mer vaxthusgaser an flygen (SVT nyheter 2019).

Termen grontvattning som aven gar under beteckningen “greenwashing” pa engelska
betyder att konsumenter blir utsatta for vaga och vilseledande miljopastaende fran
opalitlig marknadsforing. Detta har lett till att konsumenterna betréaffande ett foretags
miljoansvar eller miljoférdelar kring en produkt eller tjanst har vackt osakerhet om vad
som ar arlig marknadsféring och vad som ar opalitlig grén marknadsforing (Furlow
2010).

Begreppet grontvatt har sitt ursprung i 1960-talet da hotell runt om i véarlden uppmuntrade
sina gaster att ta miljon i beaktande genom ett miljovanligare beteende. Hotellen hédngde
upp information dar de bad sina gaster att ateranvanda sina handdukar och slacka
lamporna for att ta miljon i beaktande, medan hotellen sjalva atnjot fordelarna med lagre
kostnader. (Kenton 2020) Hotells sétt att framja miljovénliga program samtidigt som de
doljer yttre motiv, har lett till att konsumenter forlorar fortroendet for hotellens grona
pastaenden (Rahman 2015).



Givetvis &r inte alla foretag involverade i grontvatt. Ett foretags produkter kan vanligtvis
skilja sig fran konkurrenters produkter genom jamforelser med konkurrenternas version-
er, och genom forsakringar att foretaget foljer konsument- och miljélagar. Amerikanska
Federal Trade Commission (FTC) hjélper till att skydda konsumenterna genom att verka
for regler som ar utformade for att sékerstélla en konkurrenskraftig, rattvis marknadsplats.

De erbjuder direktiv for hur man kan skilja dkta gront fran grontvatt.

Finlands nationella miljoskyddslagstiftning syftar till att skydda miljén och kréaver
kontinuerlig Oversyn i takt med forandringar i behov och i samhéllet. De finlandska
lagarna anknyter dven till EU:s regelverk. Miljoskyddslagen, som tradde i kraft ar 2014
bidrar till att uppna malen i fraga om skyddet av miljon. Miljéskyddslagen syftar till att
exempelvis forebygga miljéféroreningar, samt avhjélpa och minska de oldgenheter de
kan orsaka. Lagen ska sdkra att miljon ar halsosam och trivsam och anvands pa ett hallbart
satt, ocksa i ekonomiskt hanseende, bekampa klimatforandringen och ocksa i dvrigt bidra
till en hallbar utveckling (Miljoministeriet 2016).

For att forsvara konsumenternas rattigheter har lagar stiftats. Enligt 2 kap. 6 § i finska
lagen (29.8.2008/561) sa far inte osann eller vilseledande information marknadsféras om
det kan leda till att konsumenten fattar ett kopbeslut eller nagot annat beslut om en
konsumtionsnyttighet som han eller hon inte skulle ha fattat. Lagarna ar till for att skydda
konsumenterna mot foretag som exempelvis anvander sig av vilseledande och osann grén

marknadsforing.

1.1 Problemformulering

Kladindustrin &r ett &amne som standigt &r pa tapeteten nar det kommer till miljofragor
och hallbarhet. I och med 1960-talets nya modetrender som tog varldens ungdomar med
storm handlade ungdomar billiga klader for att hallas med i de snabbt forandrade
trenderna (Karsten 2019). Den véxande efterfragan satte press pa foretag att inleda

massproduktion i textilfabriker. Termen snabbmode uppkom fran det har ssmmanhanget.



Konsumtion av mode har gatt allt mer till snabbmode och att vi koper ofta, mycket och
till ett billigt pris. Snabbmode som &ven gar under beteckningen fast fashion pa engelska
har sin bakgrund i slutet av 1990-talet, da tillverkningen av klader flyttades fran Europa
och Amerika till Asien for snabbare och l&gre tillverkningskostnader (Suomen luonto
2018).

Massproduktionen av klader far foretag att spara miljoner euro, men konsekvenserna av
deras vinst har lett till att miljon far ta rejalt stryk (Gustafsson 2018).
Snabbmodehandlarna star infor hallbarhetsutmaningar, eftersom deras globala
leveranskedja star ansvarig for en av de storsta orsakerna till féroreningar, kemiskt avfall,

ekologiska faror och miljékatastrofer i utvecklingslander (Javed et al. 2020).

Till foljd av detta har man uppmarksammats mer om miljon och hallbarhetens betydelse
for manniskan. Det har blivit en viktig faktor for manga konsumenter, och har resulterat

i en vaxande trend av gron marknadsféring. (Mclntosh 1991)

Till f6ljd av den grona trenden som vuxit fram det senaste artiondet har dven mangfalden
vaga och vilseledande miljopastaenden gjort att konsumenter ifragasatter foretags
trovardighet. Oro Over grontvétt &r inte enbart att det vilseleder konsumenterna, utan
ocksa att opalitliga marknadsforare pastar sig vara grona, leder till att foretag som i

verkligheten uppfyller sinas miljokrav forlorar sin konkurrenskraft (Gallicano 2011 s. 4).

Konsumenter vill gora smartare och miljomedvetna kdpbeslut och betalar gérna ett hogre
pris for dem, vilket leder till att foretag vill erbjuda konsumenter gronare alternativ for att
uppna hogre vinst. Problemet med foretag inom modebranschen ar att det inte finns en
tredje part som granskar produktionskedjan och kan bevisa att produkter som
marknadsfors som grona verkligen ar producerade pa ett ekologiskt och hallbart satt.
(Karsten 2019)

Grénmalning inom snabbmodebranschen forekommer da foretag i sin marknadsféring
pastar sig vara grona och miljomedvetna i skapandet av klader, medan de i verkligheten
massproducerar billiga klader av daligt material och i lander som anvander sig av billig
arbetskraft, dar dven barnarbetskraft kan forekomma.
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Snabbmode foéretag som anvénder sig av gronmarknadsforing skapar motstridigheter i
budskapet och forsvarar konsumenternas mojlighet att skilja autentiskt grona kladesplagg
fran grontvattade. Det skapar dven problematik hos kladforetag som foljer upp sin
logistikkedja och ser till att miljon, arbetsforhallanden och produktionen gors enligt 16fte
(Musgrove 2018).

1.2 Syfte

| arbetet granskas olika satt att tillampa grénmarknadsforing inom mode och syftet &r att
kartlagga vad som paverkar trovardigheten i gronmarkandsféring inom mode samt hur
det paverkar konsumentbeteende. Fler manniskor viljer en ekologisk, hallbar och etisk

livsstil. Orsaker till att jag valt detta &mne baserar sig pa relevans och eget intresse.

1.2.1 Forskningsfragor

1. Vad paverkar trovardigheten i gron marknadsféring inom modebranschen?

2. Hur paverkar gron marknadsforing konsumentbeteende inom mode?

1.3 Avgransning

Arbetets undersokning kommer begransas geografiskt till Finland, pa grund av resurser
och tydligare insamling av svar. For att begransa min studie valde jag att undersdka unga

konsumenter.

| arbetet undersoker jag finska kvinnor och mén fran aldern 20-23. Alders avgransningen
4r baserat p& antagning av sociala perspektiv samt ekonomisk stéllning. Aldern
begransades pa grund av antagning att aldersskillnader spelar en roll till hur investerade

konsumenterna ar i fraga till mode, ekonomi och miljon.

Arbetets fokus ligger pa gron marknadsféring och konsumentbeteende inom

snabbmodefor att anknyta till mitt huvudamne, men &ven for dess relevans.
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1.4 FoOrvantat resultat

Fran tidigare forskning har man kommit fram till att det finns sex faktorer som bor beaktas
hur trovardigt foretagets grona marknadsfaring verkligen ar. De sex faktorerna bestar av
foljande. Uppfattning om gron marknadsforing, tidigare uppfattning om féretag och
varumarken, branschens granser, prisets effekt av trovardighet, kortsiktiga kontra

I6sningar och synliga resultat. (Hagman et al. 2017)

I min undersokning forvantar jag mig fd en mer omfattande forstaelse om
gronmarknadsforing, identifiering av gréntvatt och dess paverkan pa konsumentbeteende
inom modebranschen. Jag forvantar mig att svarsresultaten ger en omfattande och
personlig dverblick 6ver amnet som gar att vidare analysera till nya teorier. De skall &ven

stamma nagorlunda dverens med ovanstaende pastaende.

1.5 Definitioner

e Gron marknadsforing: innebér att foretag tar till hansyn miljorelaterade fragor
ur sociala och samhallenas aspekter. Foretag arbetar strategiskt nar det galler
marknadsforingsstrategier och marknadsféring (Eriksson & Serlander 2010).

e Snabbmode (Fast Fashion): En trend i modebranschen dér klader snabbt
produceras for att mota nya trender pa marknaden. Snabbmode tillater kunden att
kopa trendiga klader for ett relativt billigare pris (Suomen luonto 2018).

e Grontvatt: Definierar vilseledande och falsk marknadsforing ur gront perspektiv
oftast for egen vinst (Musgrove 2018).

e Konsumentbeteende: Individer, grupper och organisationers kopbeteende av
varor och tjanster (Kotler et al. 2002)

e Trovardighet: Tyder pa att nagot ar tillforlitligt dvs. sant (Kotler et al. 2002).

e Foretagens samhallsansvar (Corporate social responsibility): Sjalvreglerande
affarsmodell som hjélper foretag att vara socialt ansvarfulla for sig sjalv, sina

intressenter och allménheten (James 2020).
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1.6 Arbetets struktur

Arbetet bestar av fem kapitel. Det forsta kapitlet (1) ger en omfattande introduktion till
amnet och faststaller undersokningens syfte och problemformuleringar. Andra (2) kapitlet
ar teoridelen som bestar av sekundardata. Tredje kapitlet (3) bestar av metoder och
tillvagagangssatt for datainsamlingen. Fjarde kapitlet (4) bestar av empiri och analyser
var insamlat material presenteras. Insamlade data analyseras vaga mot teorin. | det sista
kapitlet (5) framkommer slutsatser och diskussioner, vilket ar baserade pa féregaende

kapitel om empiri och analys.

2 TEORI

2.1 Gron marknadsforing

Gron marknadsforing beskrivs som en marknadskommunikation vilket pa olika satt lyfter
fram betydelsen av marknadsforing med bredare socialt och miljomassigt ansvarstagande.
Peattie (1998 s.59) definition av gron marknadsforing definieras som en holistisk
managementprocess med uppgift att identifiera, forutse och tillfredsstélla kundernas och
samhallets behov pa ett lonsamt och hallbart satt. Hon menar att traditionell
marknadsforing inte skiljer sig fér mycket till den gréna marknadsféringen géllande
marknadsforingsprocessen och sin instéllning till kunden, utan skillnaden ligger daremot
i marknadsforingsperspektivet dar samhallsnyttan genom sociala och miljoméssiga
faktorer integrerar i marknadsforingen. Ytterligare anser Peattie (1998) att gron
marknadsforing grundar sig pa tre grundbegrepp: socialt ansvar, sokandet efter en hallbar
framtid samt genom ett holistiskt tillvagagangssatt. Gemensamt for dessa tre begrepp ar
att de karakteriseras av valdigt abstrakta termer och inom litteraturen finns det fa konkreta
satt att beskriva hur foretag kan arbeta miljovanligt, man talar snarare rent generellt om

ett aktsamt forhallningssatt till miljofragor.

Gron marknadsforing ar i allmanhet ett mycket bredare koncept, ett som kan tillampas pa
industrivaror, konsumentvaror och till och med tjanster. Det finns exempelvis runt om i
virlden orter som marknadsfors som “ekoturistiska” anldggningar. Det vill sédga
anlaggningar som specialiserar sig pa att uppleva naturen och minimera deras
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miljopaverkan. Gron marknadsforing omfattar ett stort urval av aktiviteter,
produktmodifiering, forandringar i produktionsprocessen, forpackningsprocessen,
forpackningsandringar samt modifiering av reklam. Det var i slutet av 1980-talet och
borjan av 1990-talet diskussioner kring gronmarknadsforing borjade ta fart. Den forsta
verkstaden om “ekologisk marknadsforing” holls av American Marketing Association ar
1975. Detta resulterade i att allt flera bocker publicerades om amnet (May 1991; Ingram
& Durst 1989).

Polonsky (1994) anser att gron eller miljomassig marknadsforing bestar av alla
aktiviteter som ar utformade fOr att genererar och underlatta alla utbyten som ar avsedda
att tillfredsstéalla manskliga behov eller énskemal, sa att tillgangen pa dessa behov och

onskemal intraffas, med minimal skadlig inverkan pa den naturliga miljon.

Nar man talar om CSR, det vill sdga Corporate social responsibility pa engelska talar
man om socialt ansvar, eller foretagets samhallsansvar. Samhallsansvar ar nagot som
foretag bor tanka pa mer och mer, eftersom miljofragor standigt hanger pa tapeten. Det
stalls allt hogre krav pa foretagen fran samhallet och fran andra foretag. (Graftsrom et. Al
2008). Enligt Grankvist (2009) handlar CSR om féretages frivilliga samhallsansvar och
de kan delas in i tre storre kategorier: ekonomiskt ansvarstagande, socialt ansvarstagande

och miljomassigt ansvarstagande.

De tre kategorierna representerar de frivilliga samhallsansvaren. Ekonomiskt
ansvarstagande handlar om att foretag skall gora sa stor vinst som mojligt att de kan ge
god avkastning at sina aktieagaren. De miljomassiga ansvarstagande innebér daremot att
foretagen skall anvénda sig av arbetsmetoder som framjar miljon och arbetar for ett
langsiktigt miljoansvarstagande. Den sista stora kategorin ar socialt ansvar. Det handlar
om att foretag driver sin verksamhet som en god samhéllsmedborgare. Foretaget tar i
hansyn till andra medborgares halsa och valbefinnande sd som anstéllda,

underleverantorer, huvudleverantorer, kunder eller 6vriga affarspartner (Grangvist 2009).

| och med den trend som standigt vaxer har det lett till att manga foretag har gront och

CSR som sin agenda. | en studie fran 1992 angav 16 lander att 50% av konsumenterna i

varje land var oroliga for miljon (Ottman 1993). Ett ar senare visade det sig att 80% av
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de som deltagit i provet indikerade att de hade andrat pa sitt beteende, inklusive
kopbeteende pa grund av miljoskal. Nar kraven forandras sa ser foretag dessa
forandringar som en majlighet. Forandringen syns tydligt i dagens samhalle angaende
popularitet inom hélsa, hallbarhet och ett mer medvetet konsumentliv. Det finns fem
mojliga orsaker som stoder pastdendet om socialt samhallsansvar och gron
marknadsforing (Akturan 2018):
1. Organisationer uppfattar miljomarkandsforing som en mojlighet for att uppna
sina mal.
2. Organisationer anser att de har en moralisk skyldighet att vara mer socialt
ansvariga.
Regeringsorganen tvingar foretag att bli mer ansvarsfulla.
4. Konkurrenternas milj0aktiviteter —pressar foretagen att &andra sin
miljémarknadsforings aktivitet.
5. Kostnadsfaktorer forknippade med avfallshantering eller minskning av

materialanvandning tvingar foretag att andra deras beteende.

Figur 1. Vad ar CSR (CSR Matrix - Transfer of Innovation project; Karsten 2019).

2.1.1 Miljoméarken och miljoverifikationer

Begreppet varumérke anvands av néaringsidkare i syfta att sarskilja hens varor och tjanster
fran konkurrenternas (Nationalencyklopedin 2020). Varumarken kan &ven beskrivas som
ett 16fte, exempelvis den genomgaende idé vilka, kring en vara, en tjanst eller ett foretag
uppkommer hos en konsument (Wheeler 2017; Kapferer 2012).
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Det Nordiska Ministerradet beslét hosten 1989 att grunda en gemensam och officiell
miljomarkning for de nordiska landerna, méarket fick namnet svanen, pa finska aven kant
som Joutsenmerkki. Ar 1992 beslét Europeiska unionen att folja efter i samma spér som
de nordiska landerna och grunda sitt eget miljémarke EU Ecolabel. Det ar ett
certifieringssystem som hjalper pa ett neutralt satt styra konsumenterna mot mer
miljovénliga produkter och tjanster, utan dvriga kompromisser géllande kvalitet och
sdkerhet. EU:s miljomarkningssystem symboliseras av en blomma. Under de senaste
tjugo aren har EU Ecolabel blivit en symbol for en enkel och exakt vagledning for
konsumenterna. Alla produkter som ar miljocertifierade har uppfyllt stranga miljo- och
prestandakriterier. Det finns for narvarande 6ver 30 olika produktgrupper, totalt 258
miljomaérken i 199 lander och i dver 25 olika industrier (EU Ecolabel 2020a; EU Ecolabel
2020b).

***

EU‘

Fcolabe

www.ecolabel.eu
| J/

Figur 2. The EU Ecolabel Logo (2020).

Allt mer foretag implementerar miljocertifikat 1 sina forséljningsargument.
Miljocertifiering hjalper konsumenter som vill handla mer miljovénliga kladesplagg att
sarskilja fran ”vanliga plagg”. Allt mera konsumenter ar miljomedvetna, vilket gor att
foretag ocksa andrar sin uppfattning om miljon och forsoker arbeta i samma riktning som
konsumentbehovet. Certifierade miljomarken skyddar aven potentiellt konsumenter fran
grontvattad marknadsforing (EU Ecolabel 2020a; Karsten 2019)
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2.1.2 Gron marknadsforing inom modeindustrin

Manga kladforetag borjar inse att de & medlemmar i det bredare samhéllet och darfor
maste agera pa ett miljoansvarigt satt. Detta resulterar i att miljéfragor integreras i mode
kulturen. Vi kan se en véaxande trend dér allt fler modebloggaren, k&nda kladféretag och
modetavlingar har engagerat sig mycket angaende hallbarhet och miljon. Man kan se en
vaxande trend pa marknaden av foretag som enbart har fokus pa hallbart mode. Oftast
innebar det sma till mellan stora bolag som exempelvis Maggie Marilyn, House of Sunny,
Bethany Williams och Mother of Pearl. (Davis 2019)

Kladesmarket Stella McCartney (2020) &r ett gott exempel pa ett kant varumarke inom
modebranschen dar hela grundidén baserar sig pa hallbart mode. Alla produkter som
producerats under namnet Stella McCartney dar gjorda under goda och réttvisa
arbetsforhallanden. Plaggens material har som fokus att de skall odlas pa ett rattvist och
miljovanligt satt. Hennes kladesplagg har dven visats och burits av kdnda modeller och
under populara modetéavlingar. Stella Mccartneys grundidé baserar sig pa att motverka
det snabbmode star for (Stella McCartney 2020). | dagenslage ser vi varaktigt nya
varumarken med samma ideologi vaxa fram runt om i vérlden. Det har blivit synnerligt
viktigt vad foretaget star for, dess varderingar och framtida mal for att uppna potentiella
kunder. Modeindustrin har fatt en del kritik om miljoforstoring och fororeningar, vilket

har lett till preferens forandringar hos konsumenterna (Morgan 2020).

Nar modeforetag syftar pa att fraimja hallbarhet s& innebar det oftast att utveckla en hallbar
leveranskedja. En hallbar struktur inom modeleverantérskedja innebar forekommande av
miljomaterialberedning, hallbar tillverkning, gron distribution, gron detaljhandel och
etiska konsumenter. Stora snabbmode féretag har &ven intaget den grona modetrenden.
Svenska modejatten H&M som hor till andra storsta textil foretaget i varlden producerar
arligen ungefar 3 biljoner foremal som séljs runt hela varlden i 4800 affarer. H&M
lanserade ar 2011 sin forsta hallbara kollektion vid namnet ”Conscious Collection” som
innehdll material som organisk bomull samt ateranvant polyester. H&M forklarade sig
mer miljévanliga dar kunden kunde handla hallbart mode som far hen att bade se ut och
ma bra. Foretaget har dven experimentart med kombinerade leverans, elektriska fordon

och forpackningsfri leverans i Indien for att begransa e-handelspaverkan. De har dven
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infort i sina affarer mojlighet for kunderna att atervinna sina klader genom att hamta dem
till affaren och tillbaka far de 10% rabatt pa nasta inkop (Morgan 2020; Shen 2014).

Adidas hor aven till de ledande varumérkena pa marknaden och har under de senaste 20
aren konstant arbetat for att bli ett mera hallbart varumarke. De har sin egen produktlinje
som heter sustainability” och fokuserar enbart pa forsiljning av ekologiska och
miljovanligt producerade kladesplagg. De fyra kategorier de fokuserar pa ar hallbarhet,
atervunnet material, atervunnit plast fran havet och bekampning av miljoférstéring av
hav. Stella McCartney har dven sin egen produktlinjes férsaljning inom Adidas. Andra
stora foretag som exempelvis Nike, Patagonia, Everlane, och Levi’s har dven infort sina
grona strategier i sin marknadsforing. Gemensamt for dessa strategier ar fraimjande av
materialet som anvands i plaggen, samt fokusering pa ateranvandning och minskning av
koldioxidavtryck (Morgan 2020; Adidas 2020)

2.1.3 Vad ar grontvatt?

Begreppet grontvatt upptradde for forsta gangen pa 1980-talet och fick ett brett
erkannande genom att gora stotande, Overdrivna eller vilseledande pastdenden om
hallbarhet i ett forsok att fa marknadsdelar. Termen borjade anvandas mera frekvent under
tidigt 90-talet i och med den framvaxande snabbmode trenden. Manga foretag anvander
grontvétt for att hantera allménhetens uppfattning om sitt varumarke, de kan ytterligare
anvanda grontvatt for att forsoka rentva sig fran tidigare miljéskandaler. Forekommande
anvandning av grontvatt okar delvis dven pa grund av den véaxande efterfragan pa grona

och ekologiska produkter (Braga 2019).

Grontvittade atgarder ar ett slags “’kreativ rykteshantering”, dér foretag doljer avvikelser.
Foretag kan anvénda sig av tre element av bedrégeri: forvirring, bemdta och positionera.
Den forsta termen forvirring innebar att foretaget agerar pa ett forvirrande sétt genom att
kontrollera och begransa dokument och informationsfldde till tillsynsmyndigheterna och
aklagare. Bemata inkluderar att ifragasatta svarighetsgraden av problemet, avsléja eller
publicera 6verdrivna pastaenden och anvanda bildreklam for att foresla gront” beteende.
Positionera ar sista elementet och innebar att foretaget forsoker dvertyga bade interna

kunder och externa intressenter om etiskt beteende. Grontvatt utfors av
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kommunikationsmedier, framst genom reklam. Gron marknadsféringslitteratur definierar
grontvattad reklam var anvandningen av obestamda eller tvivelaktiga termer, generera
falska pastdenden och manipulera pastdenden for att utesluta nédvandig information
(Laufer 2003).

Andra typiska drag pa grontvatt inom reklam ar verkstéllande av naturutmanade element
som naturbilder med farger, som till exempel blatt eller gront. Ljud som faglar, havet eller
naturliga landskap av berg och skogar &r typiska exempel pa naturutmanade element.
Idealet for manga foretag ar att bygga upp en professionell och ansvarsfull bild av sig
sjalv och kan leda till att foretag béar falskt vittnesbdrd och forskdnar sanningen (Delmas
& Burbano 2011).

Enligt tidigare forskning har man kategoriserat och kvantifierat bland annat “’tio tecken
pd grontvitt” fran flummigt sprak till ord eller termer utan tydliga beskrivningar.
Undersokningen genomférdes av Ed Gillespie (2008) och utvecklades till en modell dar
tio tecken pa grontvatt identifieras. En senare undersokning gjord av TerraChoice (2009)
utvecklades till en liknande modell med sju kriterier som gar under namnet The Seven

Sins of Greenwashing. Bada modellerna identifierar konceptet grontvatt.

| en undersokning gjord pa Lunds universitet (2015) gjordes en tabell med de 7 orsaker

samt forklaringar om The Seven Sins of Greenwashing (Larsson et al. 2015 5.36).
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L ] Sin of the hidden trade-off

Ett pastiende som foreslar att en produkt éir "gron” baserat pa ett fatal attribut, utan
hiinsvnstagande tll andra viktiga miliéproblem.

‘ Sin of no proof

Ett miljopastaende som inte kan styrkas av tredje part eller av information som bekriiftar att
pastaendet stimmer.

L ‘ Sin of vagueness

Ett vagt formulerat pastaiende som kan leda all ett misstorstind mellan producent och
konsument.

‘ Sin of worshipping false labels

En produkt som, via ord eller bild, ger sken av att vara certilierad av tredje part trots att
sadan certifiering inte har figt ram.

J Sin of irrelevance

Ett miljopastaende som ma vara sanningsenligt men ir i sammanhanget inte relevant och
bidrar inte med nagon hyilp fér konsumenter som vill inforskatta miljovanliga produkter.

L ‘ Sin of lesser of two evils

Ett pastiende som stimmer imom produktkategorin men som kan mnebira ett
distraktionsmoment for konsumenten vid bedomning av produktkategorins miljopaverkan

l Sin of fibbing

Ett miljopastaende som ér falskt.

Figur 3. The Seven Sins of Greenwashing. (Larsson et al. 2015 5.36)

2.1.4 Grontvatt inom snabbmode

Modeindustrin har utvecklats avsevért, sarskilt under de senaste 20 &ren. Modeindustrins

forandrade dynamik har tvingat foretag att producera under laga kostnader och flexibilitet

gallande design, kvalitet och snabba marknadsférandringar. Denna évergang har ibland

aven kallats for “demokratisering” av mode ddr senaste stilar &r tillgéngliga for alla

klasser av kunder, men dar livscykeln for varje plagg doéljer de manskliga och

miljomassiga halsoriskerna. (Hagman et al. 2017) Nyckelstrategier for att uppréatthalla en

I6nsam position pa marknaden &r att folja de snabba modeférandringarna pa den allt mer

krdvande marknaden. Denna trend tog framfart i borjan av 1990-talet och fick

benamningen fast fashion, alltsa snabbmode pa svenska. Det beskriver snabbt mode fran

saval en leverantor som konsuments perspektiv (Bhardwaj & Fairhurst 2010).
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Klimatkrisen, hélsa- och sakerhetsincidenten pa Rana Plaza ar 2013 i Bangladesh var
startpunkten for mottrenden av snabbmodeindustrin. 1 och med incidenten pa
plaggfabriken Rana Plaza miste 1 134 livet vilket ledde till att det sattes allt hogre krav
pa att modeindustrier tar allt stdrre ansvar angdende arbetarnas sakerhet samt
produktionsprocesser. Dessa argument var bland annat de tva orsaker som startade den
grona och hallbara trenden (Bhardwaj & Fairhurst 2010).

| april 2019 avsldjade den svenska modejéatten H&M sin senaste hallbara modeinnovation
som gar under namnet H&M Consious Collection. Consious Collection utvecklades i och
med den groéna trenden som ett alternativ till miljomedvetna konsumenter. Kladerna
gjordes av organiskt siden, ekologisk bomull och klader tillverkades av atervunnen plast.
H&M lanserade dven ar 2016 ett nytt koncept om mojlighet pa en reakupong pa 10% om
kunden aterhamta sina gamla klader till vilken som helst affar. Detta ledde till att kunden
med gott samvete kunde fortsatta kdpa klader och H&M kunde tka sin forséljning. H&M
har blivit utsatt for en del kritik géllande deras gronmarkandsforing och trovardighet inom
deras marknadsforing och har ifragasatts starkt av olika intressenter, eftersom budskapet
och handlingar pastas sta i konflikt med varandra (Gandhi 2019; Wicker 2016; Karsten
2019).

H&M ér bara en del av de stora varumarken som foljer hallbarhets trenden. I mars 2019
lanserade Primark som fatt utsa en del kritik under 2008 barnarbetsskandaler en hallbar
denimkollektion tillverkad av 100% bomull for relativt laga priser. Online jatten ASOS
introducera tystlatet atervunna produkter gjort av 100% bomull i sin portfélj. Varumarket
ZARA har stor majoritet av sina produkter for relativt billiga kostnader producerat i
lander som Indien och Etiopien dér arbetsforhallanden ar samre och I6nerna lagre.
Snabbmodeforetagen forlitar sig pa snabba cyklar som sma partier, stérre variation,

effektivare transport och leverans for att halla kunderna (Gandhi 2019).

Snabbmode kan harkoppla sig med grontvatt, eftersom flertal foretag inom branschen fatt

sta ut med en del kritik fran allmanheten gallande vilseledande och falsk information i

deras marknadsforing. Furlow (2010) menar att om kunden en gang blivit utsatt for

grontvatt kommer det att paverka hela synen pa branschen. Aven om de vore snabbmode
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foretag som é&r &rliga i sin marknadsforing, kan de fortfarande mdota skepsism och

motstand fran kunderna.

Fashion revolution dr bland annat en valkand organisation av manniskor globalt som
arbetar tillsammans for att radikalt forandra hur kldder hamtas, produceras och
konsumeras. De arbetar aktivt for att kladerna tillverkas pa ett sakert, rent och rattvist satt.
De motarbetar snabbmodets koncept och avsléjar foretag som anvander sig av fel
marknadsforing i sina reklamer. Organisationen grundades som respons till incidenten pa

plaggfabriken Rana Plaza ar 2013 (Fashion Revolution 2020).

2.2 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende &r en studie av hur enskilda kunder, grupper eller organisationer
valjer, kdper, anvander och disponerar idéer, varor och tjanster for att tillgodose deras
behov och Onskemal. (Salomon et al. 2012) Det anvisar till hur konsumenternas
handlingar paverkar marknaden och de bakomliggande motiven for dessa atgarder.
Marknadsforare forvantar sig forsta vad som driver kunderna att handla sérskilda varor
och tjanster pa marknaden och utifran det bestamma vilka produkter som behdvs, vilka
ar foraldrade och hur de bast kan presentera varorna for konsumenterna (Salomon et al.
2012). Konsumentbeteende paverkas starkt genom konsumentens psykologiska
egenskaper samt sociala och kulturella faktorer. Kotler (2002) framférde en bild som

representerar de egenskaper som paverkar den fysiska manniskans konsumentbeteende.

Se figur 4 nedan.
Kulturella Sociala Personliga Psykiska
Kultur Referens grupper Alder och Motivation
livscykelstadie
Subkultur Familj Situationsuppfattning
Yrke
Social klass Roller och status Livsstil
Konsumenten Ekonomisk situation
Inldrning
Livsstil
Asikter och attityder
Personlighet och
sjalvbild

Figur 4. Faktorer som paverkar konsumentbeteende. (Kotler et al. 2002 s. 231)
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Maslows’s hierachy of needs ar en psykologisk forklaringsmodell. Behovstrappa, eller
behovshierarki som den &ven kallas & en modell som forst representerades 1943 av den
amerikanska psykologen Abraham Maslow i artikeln “The Theory of Human
Motivation”. Artikeln publicerades i den vetenskapliga tidskriften Psycological Review.
Modellen klarlagger hur ménniskor prioriterar sina olika behov och anvéands av manga
forskaren, psykologer och marknadsférare globalt som ett verktyg for att forsta sig pa
potentiella kunder eller individer (McLeod 2007). Pyramiden bestar av fem foljande
nivaer:

1. Grundlaggande behov

2. Behov av trygghet

3. Behov av karlek och gemenskap
4. Behov av uppskattning
5

Behov av sjalvforverkligande

Enligt Maslow’s teori maste de behoven pa de lagre nivaerna forst vara tillfredsstallda for
att man skall kunna uppfylla behoven pa de hogre nivaerna. Den forsta nivan éar
fysiologiska behoven som mat, vatten och tak ovanfor huvudet. Den andra nivan innebér
trygghet, alltsa stravan efter lugn och sakerhet. Tredje nivan av behov ar karlek och
innebér kanslan av tillhérighet och gemenskap. Den fjarde nivan &r uppskattning.
Individen har ett sjalvfértroende och en kéansla av att prestera och behérska de uppgifter
som antas. Den sista nivan i behovstrappan ar behovet av sjalvforverkligande. Det
beskriver manniskans dnskan att forverkliga sina forhoppningar och ambitioner (Maslow
1943; Bergstrom 2017).

Maslow (1943) formulerade en mera positiv redogorelse for méanskligt beteende. Han var
intresserad av manniskans motivation och vad som grundar sig pa att manniskor soker
uppfyllelse och fordndring genom personlig tillvéxt (McLeod 2007). Detta kan
sammanflatas i snabbmodes ideologi om forandring. En forstaelse om manniskans behov
av personlig tillvéxt och forandringar kan forknippas med snabbmodes strategi och
tilldelas darfor en viktig faktor for marknadsforaren. De bor forsta sig pa sina kunder och

var de star i behovstrappan for att kunna uppfylla deras behov.
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2.2.1 KoOpprocessen

Blackwell, Miniard och Engel (2006) utformade en modell som heter The buying process
och kallas dven kdépprocessen som innefattar fem delmoment for att beskriva
konsumenternas beslut i en kopsituation, fran att hen blivit medveten om ett behov till att
kopet &ar gjort och utvarderat. Modellen omfattar de fem foljande steg:
behovsidentifikation, informationssokning, alternativutvardering, koép och utvardering
efter kop (Blackwell et al. 2006).

Kopprocessen ar en generell modell och konsumenten passerar samtliga av modellens
kop oavsett vad kopet galler. Géller processen en hdgengagemangprodukt som aldrig
tidigare konsumeras eller konsumeras valdigt sallan till foljd av hogt pris eller
komplexitet &r det stor mojlighet att konsumenter genomgar alla fem steg. Vid kop av en
bil eller en semesterresa kan kopprocessen bli relativt lang, eftersom mer engagemang
kravs fran kunden. Vardagliga inkdp kan anses som lagengagerade kop, eftersom det inte
kraver ett sa stort engagemang fran kundens sida kan képprocessen forbli kort. Faktorer
som paverkan kopprocessen ar produktens kostnad, komplexitet, kunskap, intresse,
motivation, personlighet och dven situationen (Kotler & Keller 2012; Dahlen & Lange
2009). Snabbmode kan anses som ett lagengagerat kop, eftersom billiga klader kan
konsumeras genom impulskop. Kunden behover inte alltid genomga alla steg for att
inhandla snabbmode, eftersom antagandet av lagre pris innefattar sémre kvalitet &n dyrare
klader. Det billiga kladesplagget kommer dven smaningom ga ur modet, minimerar

chansen for stérre engagemang vid inkop.

Internet och sociala medier spelar en avgdrande roll for marknadsforaren. Konsumenterna
hittar snabbt och enkelt de artiklar de letar efter och foretag konkurrerar hardare an
tidigare for att behalla en stark narvaro pa de sociala medieplattformana.
Medieplattformarna har blivit en viktig och paverkande marknadsforingsstrategi som
anvands av modebranscher for att paverka kopprocesserna hos konsumenterna.
Influensers som aven gar under namnet paverkare pa svenska har en effektiv inverkan pa

konsumenternas kopbeslut inom modeindustrin (Sudha 2017).
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2.2.2 HAllbart konsumentbeteende

Under en langre tid har man satt en avsevard forédndring 1 kvantitet och
konsumtionsmaénster runt om i vérlden. Standigt 6kande av konsumtion paverkar miljon.
I och med en tidigare undersokning undersokte man forhallandet mellan miljéhansyn och
konsumenternas valbeteende vid kdp av grona produkter. Man kom fram till att
priskansligheten ar hogt oberoende av konsumenternas val. Resultaten tyder dven pa att
man ser en stor skillnad mellan konsumenter som uppvisar olika preferenser for produkter
med och utan grona referenser. De som uppvisar intresse for grona preferenser uppvisar

storre konsumtionsuppfattning och har mindre férbrukningsvérde. (Biswas & Roy 2015).

En annan forskning som gjordes analyserade man konsumenternas medvetenhet om
hallbarhetspaverkan av klader. (Goworek et al. 2012) | och med undersékningen kom
man fram till att enbart hallbarhet inte kommer att driva de nddvandiga foérandringarna i
konsumenternas kladkop, vard och bortskaffande pa grund av tre féljande skal: (1)
hallbarhet for klader ar for komplex, (2) konsumenterna ar for olika i sina etiska problem,
(3) klader ér inte ett altruistiskt kop. For att framja hallbarhet bor ingripande stracka sig
fran att normalisera utformningen av hallbara klader till att vaxla normer for tvatt av

klader, 6ka atervinning, reparation och minska avfall (Harris et al. 2016).

Kelley (1965) pastar att hallbart konsumentbeteende paverkas av olika referensgrupper.
En referensgrupp ar en grupp som paverkar individens beteenden och varderingar direkt
eller indirekt. Han hanvisar till att foraldrarna hor till primart inflytande i fraga om viktiga
beslut, véarderingar och attityder. Véanner ar den andra viktiga faktorn som paverkar
individens konsumentbeteende. Sociala medier ar en annan viktig aspekt pa vad som
paverkar det hallbara konsumentbeteendet, och har ett starkt inflytande pa speciellt unga
konsumenter. Influensers pa de sociala medierna inspirerar och gor intryck pa en stor
majoritet av manniskor runt om i varlden, eftersom de ar latta att folja och lyssna pa.
(Sudha 2017)

Under de senaste fem aren har spridningen av sociala medier ytterligare forandrat kop-
och forsaljningstekniker. Plattformar som Facebook, Twitter, Youtube och Instagram

later konsumenterna kommentera sina erfarenheter och asikter gallande foretag och
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produkter samt dela dem med sina vanner. Modebloggaren har vuxit till att vara ett av de
mest effektiva sdtten att dela erfarenheter och rekommendationer 6ver internet. Sociala
medier har blivit ett populért och effektivt satt att kommunicera med kunderna och
tvartom for kunden att finna det hen soker eller hitta nagot 6nskvart i misstag (Lim 2017;
Sudha 2017).

Konsumenternas beslut inom mode paverkas till stor del av den information som finns
tillganglig i samhéllet fran manga olika kallor som reklam, tidningar, kandisar, online,
vanner, familj och bloggare. Mode kop hor till hdgengagemang for de flesta ménniskor,
eftersom de kraver tid efter att konsumenten fatt veta om produkten tills
informationssokningen tills slutevalueringen. | dagensldge anses den maéktigaste
paverkaren inom modemarkanden sociala paverkaren som kandisar, journalister,
tidskrifter och varumarke foresprakaren. Konsumenternas kopbeslut paverkas av sociala
paverkarnas personliga asikter, formaga och stéllning. De betraktas ofta som experter
inom sitt omrade av konsumenter och manga av dem lever pa det de gor. De gor det
dagligen. Evaluerar, testar, informations soker produkter som de senare visar upp i sina

sociala media kanaler at andra intresserade konsumenter (Sudha 2017).

Influensers kan definieras som en process for att identifiera och aktivera individer som
har inflytande Over en specifik malgrupp eller medel for att vara en del av en
varumarkeskampanj mot 6kad rackvidd, forsaljning eller engagemang. De har ett stort
inflytande pa vad som blir en trend, eftersom manga konsumenter tenderar kopiera sin
stil efter andra som de ser upp till. Till en viss del kan man pasta att influensers eller
paverkaren har haft en stor paverkan pa snabbmode, eftersom det ar ett latt satt for
konsumenter i alla klasser att hanga med i snabbt forandrande takter. Tillgangen till olika
modetrender i den digitala vérlden ar ytterst utbrett, vare sig det ar utbud pa den inhemska
eller internationella modemarknaden. Med andra ord kan man sdga att sociala medier
spelar en viktig roll till hur hallbart konsumentbeteende ser ut och kommer att se ut i
framtiden (Sudha 2017).
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2.2.3 Trovardighet

Trovéardighet hos bilder ar beroende av olika faktorer som relaterar till bade sandaren och
sjalva budskapet. Forskaren Arvidson (1977) diskuterade tidigt forskning om trovardighet
hos massmedier. Han kom fram till att det finns fyra centrala begrepp: (1) fortroende, (2)
tillit, (3) trovardighet, (4) tillforlitglithet. Han menar att trovardighet och tillit ar hos
publiken, medan trovardighet och tillforlitlighet ar egenskaper hos massmedier. Malet
med trovardighet &r att 6vertyga manniskor att utfora vissa dnskvarda beteenden. For att
kunna 6vertyga nagon sa maste budskapet vara nagot vi tror pa. Trovardiga presentationer
ar aven nodvandiga, eftersom de forebygger fordomar och motstand hos mottagarna.
Orsaker som paverkar trovardighet inom reklam ar hog kvalitet pa text och bilder,
innehallet bor vara begripligt, arligt och korrekt. Andra viktiga egenskaper ar vettiga

argument, ordentliga referenser, exempel och konkretiseringar (Petterson 2001).

En kalla som upplevs som osaker och opalitlig hos konsumenten anvénder sig ofta av
falsk eller delvis falsk information i sin marknadsféring. | en undersékning gjord av Paco
och Reis (2012) paverkar skepsis trovardigheten gentemot gronmarknadsforings
konceptet. De indikerar dven att deltagarna i sin undersokning uppfattar gron
marknadsforing fran snabbmodeféretag vara for vaga for att kunna lita pa.
Konsumenternas tvivel harstammar delvis fran otillracklig avsléjande och oklarhet av
information om olika grona marknadsforingsansprak. Tidigare resultat har antytt att
manga konsumenter &r cyniska nar det galler féretagens pastaende att deras produkter har
en positiv effekt pa miljon. En del konsumenter kan kanna sig forvirrade av
miljoargumentet, brist pa tydlighet eller informationens densitet. Om det finns misstankar
om falsk information eller delvis falsk information leder det ofta till att konsumenten ar

ovillig att kdpa produkten och det har saledes en negativ inverkan pa varumarket.

Andra studier har foreslagit att miljomérkningar kan anvandas for att motverka tvivel,
verifiera pastaenden och cka fortroendet for varumarket. Det indikerar dock pa att
miljomarkningar har férmagan att paverka kundens uppfattning om varumarkets
miljoprestanda. 1 samma studie kom det &ven fram att marknadsféring av varumarken
som anvander sig av miljoorganisation &r potentiellt mycket mer 6vertygande nar

pastaendena verifieras genom certifiering fran ett oberoende organ (Montoro et al. 2006).
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Fran en tidig forskning av Janiszewski (1993) gallande varumarken och trovérdighet kom
man fram till att desto mer konsumenter kénner igen ett varumérke, desto troligare &r det
att de kommer tro pa att varumarket ett hallbart eller har hallbara produkter. Janiszewski
(1993) kom &ven fram till att nar konsumenter kommer i kontakt med en ny stimulus, ett
nytt varumarke eller kladesplagg s triggas motbjudande reaktioner och osakerhet. Desto
mer konsumenten kommer i kontakt med varumarket desto mer tillit och palitlighet har

hen och det 6kar trovardigheten hos konsumenten (Baker et al. 1986).

Furlow (2010) betraktar daremot att manga foretag i sjalva verket ar vaga, vilseledande
och odrliga i sin grona marknadsféring och i praktiken praktiserar ndgon form av
grontvatt. Om kunden upplever att hen blivit utsatt for grontvéatt kommer det att dessutom
paverka deras syn pd hela branschen. | dessa fall om snabbmode féretag. Aven om
snabbmodeforetaget ar arliga och sanningsamma i sin gronmarknadsforing, kan de
fortfarande mota tvivel och motstand. Detta innebar att foretag inom snabbmode
branschen kan paverkas negativt av andra foretags grontvatt, &ven om de &r sannes enliga

till sin marknadsféring.

Word of Mouth (mun till mun-metoden) eller Buzz marketing som det dven kallas syftar
pa en sorts marknadsforing som forlitar sig pa att ndjda kunder sprider budskapet vidare.
Det innebér att foretaget forlitar sig pa att nojda kunder berattar om tjansten eller
produkten fOr sina vanner som i sin tur anlitar foretaget eller koper produkter och sprider
informationen vidare till sin bekantskap. Mun till mun-metoden hor till en av de aldsta
marknadsforingsstrategierna och &r mycket viktig faktor nar det kommer till trovérdighet
och lojalitet till ett foretag och varumarke. Folk tenderar att lita pd rekommendationer
fran manniskor som de kanner mer dn nagot annat reklammedium. Van rekommendation
och online recensioner ar de primdara Kriterierna som beaktas innan de flesta kopbeslut
fattas. 1 och med en 6kning av antalet mediekanaler med manga produktalternativ att vélja
mellan och den enorma mangden reklamstycken ar mun till mun-metoden ett mycket
effektivt verktyg. Utveckling inom teknik och 6kning av antalet sociala medieverktyg och
anvandare blev denna metod viktigare an nagonsin tidigare. Influenser eller sa kallade
paverkaren pa sociala plattformar anvander sig av Word of Mouth metoden nér de

marknadsfor klader eller andra produkter de kdpt (Tavukguoglu 2018). De har en extremt
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stark paverkan pa konsumentbeteende i dagens varld, eftersom de &r de personer man latt

kan sla upp pa natet, lyssna pa, ta rad fran och se upp till.

Tidigare forskning pavisar att arliga influensers har en storre paverkan pa
konsumenternas kopbeslut @an om de avsldjas marknadsféra med ett underliggande
ekonomiskt motiv. Oppenhetens uppfattning om influenserna paverkar konsumenternas
uppfattning om produktens effektivitet saval som inkopts atgarder. Den grona trenden tog
fart i och med att mera kanda och synliga personer pa sociala medier andrade sina
inkopsvanor och levnadssatt som saledes ledde till att andra manniskor tog efter och foljde

efter i samma fotspar (Woodroof et al. 2020).

Skandaler inom kladindustrin gdllande gronmarknadsforing har skapat rubriker inom
massmedier for en langvarig tid, vilket har paverkat trovardigheten hos konsumenter
Overlag nar det kommer till marknadsforing av grona produkter inom kladindustrin,
eftersom snabbmodes koncept sager motsatsen till hallbarhet. Tidigare undersékningar
har understétt att grontvatt paverkar negativt gréna varumarkes associationer och
varumarkes trovardighet, och paverkar darfor indirekt varumarke och kopintensitet
(Akturan 2018). | och med avsl6jandet av grontvatt inom hotellbranschen sa maste de
som marknadsfor se till att konsumenterna inte blir skeptiska. Darfor &r det ytterst viktigt

att man inte ger utrymme for tvivel.

I och med den grdna trenden kan man se en stor forandring i hur féretag kommunicerar.
Allt mer foretag framfor grona pastaenden i sina reklamer. Inom snabbmode ser vi dven
konstant forandringar i foretagens kommunikations information. Nya gréna program
intas, material byts ut mot mera miljévanliga, atervinnings moéjligheter och ateranvant
material tas i bruk. Foretag med ett positivt rykte far troligen storre effekt fran sin
hallbarhetskommunikation da de ses som mer trovéardiga, medan foretag med samre rykte
far mindre eller till och med motsatt effekt, vilket ar mycket typiskt inom vérlden av
mode. Enligt Bryman (2008 s.37.) handlar det om bade socialt samspel och ett tillstand
som konsumenten befinner sig i, en standig revidering. Det handlar bade om personens

medvetande, medvetet eller omedvetet.
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Det finns inte ett helt klart satt vad som &r det bdasta sattet att kommunicera
hallbarhetsarbete. Foretag anpassar sin hallbarhetskommunikation till den bransch som
de ar verksamma inom. Inom kladindustrin handlar det om etiska fragor i deras
leveranskedja, ofta relaterat till arbetsforhallanden pa leverantorens fabriker. Man har
kommit fram till att orsaker som ger hdg trovérdighet hos marknadsféraren inom
kladindustrin & om de omfattar gréna program och gor verkliga grona ansprak genom att
tanka pa de potentiella konsekvenserna av grontvatt, samt har mojlighet av bevis pa

motarbete av miljoforstoring (Yoon et al. 2006; Bhattacharya & Sen, 2004).

3 METOD

Metod é&r ett verktyg for att beskriva och belysa problemformuleringen eller
forskningsfragan. Det skall aterspegla syfte texten har for att komma fram till nya
lardomar. Med hjélp av detta skall man kunna beskriva pa vilket sétt de val man gjort

paverkar undersoknings reliabilitet och validitet.

Enligt Holme och Solvang (1997 s.13) skall en undersékningsmetod som anvands i ett
vetenskapligt forsknings- och utvecklingsarbete uppfylla vissa krav som bestar av bland
annat systematiskt utval. Det maste finnas en likhet till verkligheten och resultatet bor

vara mojligt for kontrollering av andra.

Forskningsstrategier for insamling av data kan indelas i tva olika metoder, kvantitativ och
kvalitativ forskningsmetod. Jag valde att anvanda mig av den kvalitativ forskningsmetod
och sekundardata, eftersom jag vill att min undersokning skall vara djupgaende, soka
monster och gemensamma drag. Primérdata som anvands i undersokningen samlades in
genom fokusgrupper. Jag anvande mig dven av sekundardata, dvs. data som ar insamlad

vid tidigare forskning av forskare. (Eneroth 2005)

Undersokningen tillampar en kombination av induktiv och deduktiv ansats dvs. en
abduktiv ansats. En abduktiv ansats &r en kombination av olika delar i
forskningsprocessen som teori, empiri och metod for att utveckla nya teorier. Den

induktiva ansatsen innebar att man utgar fran en empiri till en teori som &r nyskapande,
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medan deduktion innebér att bevisa nagonting som redan ar undersokt. Forskarna
anvander sig oftast av teorier som sedan med hjalp av empiriska undersokningar testas
(Asberg 2001). Det gar med hjalp av tidigare forskning vidare utveckla en studie till en
ny teori, eller bygga mer material till tidigare undersokningen. | denna undersékning
anvands tidigare forskning under behandling av teoridelen. Skribenten kommer dar efter
att utveckla nya teorier och tankar utifran tidigare tillgangligt material som kommer att

presenteras i resultatredovisningen.

3.1 Val av metod

Kvalitativ data ar utformad for att samla in djupgaende och riklig information. En
kvalitativ metod samlar in information som beskriver &mnet snarare &n mater svar i siffror
som en kvantitativ metod. Information som beskrivs ar bland annat intryck, asikter,
synpunkter, identifiering av nya problem samt mojligheter. De vanligaste metoderna som
anvands i en kvalitativ forskning &r beteende observation, djupintervju och fokusgrupper.
Fordelen med kvalitativ forskningsmetod ar mojligheten av en 6ppen diskussion, dar
respondenterna far svara med egna ord och mojlighet till foljdfragor kan stallas (Bell et
al. 2018). Anvandningen av fokusgrupper i det har arbetet 1ampar sig bast, eftersom det
finns mojlighet till en 6ppen diskussion mellan flera deltagaren. Nya tanker och idéer
formuleras och det &r lattare for skribenten att pa sa satt grava fram kanslor och tankar

som vacks kring temat.

3.2 Fokusgrupper

Fokusgrupper ar en kvalitativ forskningsmetod som bestar av en grupp manniskor dar
uppfattningar, asikter, tro och attityder gentemot ett tema diskuteras. En fokusgrupp &r en
gruppintervju, med utvalda deltagare och tydligt syfte. Intervjun bor ledas av en
utomstaende person. En sekreterare som dokumenterar intervjun kan aven vara behandigt.
Det vanligaste ar inband av diskussioner som dar efter transkriberas. En sammansattning
av en grupp bestar oftast av 4-12 beréattigade deltagare, men kan ga upp till 20 deltagaren.
Gruppdeltagare véljs ut for att vara tillrackligt olika for att generera vitala och innovativa

idéer, men tillrackligt likartade for att fa en gemensam diskussion (Morgan 1996).
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Fordelar med fokusgrupper dr anvindningen av gruppinteraktion for att producera data
och insikter som skulle vara mindre tillgangliga utan den interaktion som finns i en grupp”
(Morgan 1990). Fokusgrupper ger forskaren mojlighet till dynamiska, nya idéer och
outnyttjade svar som kan fa meningsfull information. Morgan (1990) menar att metoden
lampar sig framstaende inom konsumentforskning for att faststalla varfor bakom vad, i
deltagarnas uttryck samtidigt som de kommer till k&rnan i konsumenternas trovérdighet

gentemot ett foretag eller en produkt.

Fokusgrupper baserar sig pa samma kontext som en semistrukturerad intervju d.v.s. de
grundar sig bada pa en strukturerad och ostrukturerad intervjuteknik. En strukturerad
intervju ar en intervjuteknik som foljer en forbestamd och standardiserad lista av fragor.
Fragorna ar alltid stallda pa samma satt och i samma ordning till skillnad fran en
ostrukturerad intervju déar kandidaten styr samtalet. Semistrukturerade intervjuer och
fokusgrupper liknar varandra pa sattet de kommunicerar och tillater respondenterna att
besvara fragorna med egna ord (Longhurst 2003; Sharma 2012). Undersokningen
struktureras enligt en semi strukturerad intervju med 3 personer pa 4 olika grupper.
Diskussionerna foljer en forbestamd ordning med fragor och handlingar, men &ven

oplanerade handlingar samt mojligheter for diskussioner var forvantade.

3.3 Val av sampel

Respondenterna som valts for undersokningen var unga finska konsumenterna i aldern
20-23 ar. Fokusgrupperna bestod av 4 grupper pa 3 deltagaren per grupp. 4 mén och 8
kvinnor deltog i undersékningen. Varje deltagare hade till en viss man bakgrundskunskap
om mode, ekonomi eller miljo. Grundtanken var att respondenterna inte k&nner varandra
alldeles for bra, eftersom det skulle kunna leda till att deltagarna blir partiska och det
skulle paverkar hela interaktionen i gruppen. | och med de globala omstindigheterna
gallande Covid-19 fick forandrade atgarder beaktas och enbart nara vanner kontaktades
till intervjun, eftersom det var svart att fd obekanta personer villiga att delta.
Respondenterna kontaktades via sociala medier sa som Facebook, WhatsApp eller
Instagram till intervjun. Alla 4 gruppintervjuer genomfdrdes inom tva veckors tidsram
mellan den 10-20.10.2020. Fore intervjun forberedde jag mig pa fragestallningarna samt

hur intervjun kommer att ga tillvagas. Till intervjun hade jag med mig en dator, telefon
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och ett samtyckesformuldr. Telefonen anvande jag som bandspelare for att banda in
intervjun. Under intervjun var jag och intervjuobjekten nérvarande. Samtyckeblanketten

kan ses i bilaga 1 och frageformular se bilaga 2.

3.3.1 Intervjuprocessen

Jag valde éaven att redovisa materialet i samma ordning som intervjuerna framskred.
Intervjuerna inledes med en kort beskrivning om varfor de ar har samt syftet med
undersokningen. Alla deltagare fyllde dven i en samtyckesblankett innan intervjun inleds.
Intervjun fortskreds med oppningsfragor som inledning till &mnet klader, shopping,
marknadsforing och hallbarhet. Diskussioner mellan deltagarna uppkom och &ven
diskussioner som bland annat vilseledning av marknadsforing togs upp av deltagarna som
diskussionsdmne utan att &mnet hade framforts innan. Darefter visade jag deltagarna 6
olika bilder i varsin ordning dar exakt samma fragestallningar presenterades, eftersom
alla bilder var olika s& vacktes olika diskussioner fram kring fragorna som stalldes. Fragor
som stilldes till respondenterna var bland annat vad som &r “’det forsta de lagger marke
till, varumarkets hallbara ansvar, om reklamen marknadsfors som miljévanliga, hurudana
kénslor reklambilden véacker samt om de skulle kdpa produkten och om inte vad som
skulle f4 dem Overtygade”. Alla bilder som presenterades avvek sig en aning fran
varandra, gallande varumarket, pris, tidigare rykten, samtliga miljémarkningar samt
malgruppen reklamen riktades till. Malet med att anvanda skiljande material i
undersokningen ar for att kunna se om det finns skillnad i attityder for miljdargument
inom mode beroende pa ovanstaende faktorer. Efter alla bilder analyserats och diskuterats
sa avslutades intervjun med tva avslutande fragor. Om de fran tidigare kanner till termen
”grontvitt” och vad “’de personligen skulle klassificera som grontvitt”. Slutligen gavs en
kort atergivelse om vad som diskuterats samt hur intervjumaterialet kommer att anvandas

i mitt examensarbete.

3.4 Tillforlitlighet

Validitet hjalper forskaren att mata det som ar relevant i sammanhanget medan reliabilitet
syftar pa att matningen sker pa ett tillforlitligt satt. Bade i kvalitativ och kvantitativ

undersokning bor man strava efter hdg validitet och reliabilitet for att inte pavisa felaktig
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information. I en kvalitativ studie maste validitet och reliabilitet varderas pa annorlunda
sétt an i en kvantitativ studie, eftersom man inte kan beskriva informationen man samlat
in och bearbetat tillforlitligt med siffror. Validitet och reliabilitet i en kvalitativ studie
handlar om att all samlad och bearbetad information framfors tydligt i slutrapporten om
forutsattningar infor undersdkningen och hur resultaten under processen vuxit fram (Bell
& Cowie 2001). De havdar dven att den métning som gors skall framféra samma resultat
vid olika tillfallen, &en om den gbrs om igen. En del av materialet som anvands under
fokusgrupperna kommer att basera sig pa empiriska undersokningar eller tidigare
bearbetat material. Teoridelen baserar sig pd empiriska undersokningar och tidigare

forskat material.

4 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel redogdrs primardata som insamlats under fokusgruppsdiskussionerna.
Datat analyseras pa basis av teorierna som framforts i teorikapitlet. For att tydliggora
fokusgrupps diskussionerna har jag valt att redovisa materialet i den ordningen
intervjuerna framskred. Intressanta synpunkter och citat av olika respondenter kommer

aven att framforas.

4.1 Allman instéllning till mode och hallbarhet

Undersokningens baserar sig pa att analysera vad som paverkar trovardigheten i gron
marknadsforing  inom  snabbmodebranschen  samt dess  paverkning  pa
konsumentbeteende. Introduktionen av intervjuerna inleds med 6ppningsfragor for att fa
en allman uppfattning om respondenternas instéllning till mode, hallbarhet och ett allmant

miljointresse.

Sammanlagt deltog 12/14 respondenter i intervjuerna varav 2 dock inte kunde delta pa
grund av forhinder. Av majoriteten som svarade ar folk modeintresserade, varav de foljer
med kanda personer for inspiration pa sociala medier sa som bland annat artister,

skadespelaren, modeller andra slags influensers som bloggaren/Vloggaren. Majoriteten
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av respondenterna som intervjuades foljer med andra ord inte med specifikt
modeinfluensers for modeinspiration utan 6vriga kanda personer enligt deras eget
intresse. Bland minoriteten av de som svarade att de inte & modeintresserade,
argumenterade att de helt enkelt inte har ett intresse eller ork for att folja med modetrender

eller influensers. Huvudorsaken var att de vill hitta sin egen stil och identitet.

Ett bra exempel som en av deltagarna papekade ar att han ar modeintresserad men inte trend

intresserad. - Man 22 &r.

Det som paverkade alla respondenternas kopbeslut nar de koper klader var huvudsakligen
priset samt egna smak och stil. Andra skal var dven tillganglighet och leveranssatt. Nar
det kommer till installning till hallbarhet inom kladindustrin sa var det en aning tudelat.
Vissa svarade att de enbart koper nya klader om de ar i behov av ndgot nytt pa grund av
att tidigare plagg blivit urdldrigt. De andra svarade att de investerar i nya klader efter
behov, intresse och ekonomiska stallning men att hallbarhet i sig sjalv inte har en stor
paverkning pa dem nar det kommer till kopbeslut. Manga havdar att det ar brist pa butiker
som saljer ateranvanda klader samt knapphet av information om dessa mojligheter. De
pastar att om de skulle finnas mera av dessa butiker samt, butiker som séaljer ateranvanda
klader efter deras smak skulle de mycket troligen kopa klader fran dem. Nar det kom till
miljointresse Over lag sa framhavda respondenterna att de inte direkt har ett enormt
miljointresse i sig sjalv men att de nog forsoker bidra till en miljévanligare vardag. Manga
menar att de bland annat sorterar, valjer kollektiva transportmedel, lokalt producerad mat,

vegetarianska val och koper begagnade klader.

4.2 Synséatt gentemot kladreklamer

For att fa en djupare inblick och forstaelse av konsumenters synsétt gentemot
kladreklamer stélls olika fragor for att vacka tankar, kanslor och diskussioner. Intressets
fokus lag i borjan av diskussionerna pa att veta hur intresserade respondenterna ar i klader
Overlag, vad de forst 1agger marke till nér de ser kladreklamer och om miljéargument har
en direkt paverkan pa trovardighet eller om det forandrar uppfattning om sjalva foretaget
i fraga. 1dén var dven att fa fram om respondenternas upplever sig stéta pa bristfallig och

felaktig information och om det orsakar tvivel och radsla inom kladkonsumtion.
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Majoriteten av respondenterna pastar sig vara modeintresserade men inte trend
intresserade som tidigare framfordes. Respondenterna fragades i borjan av intervjun att
svara pa vad de uppmarksammar férst nar de kollar pa kladreklamerna. Majoriteten av de
som svarade, svarade att de forst lagger mérke till om det finns en modell i bilden.
Dérefter sjélvaste reklamens syfte, pris och vem reklamen riktar sig till. Andra faktorer
som uppkom var aven farger, textiler, kvalitet, miljoméarkningar och varumaérke samt hur
plagget skulle se ut pa en sjalv. De framkom &ven att vissa respondenter haller sig mycket
skeptiska till all kladreklam Overlag, och att de inte har nagot intresse till att lagga

uppmarksamhet pa kladreklamer alls.

Nar respondenterna blev exponerade av olika slags reklambilder under intervjun skiljde
sig reaktionerna till stort satt beroende pa vilket foretag reklamen presenterades av. Priset
pa produkten, modellen i bilden, fargerna och reklamens syfte ar de storsta
paverkningsfaktorer som namndes av deltagarna. Nar reklambild 3 presenterades skapade
det direkt uppmarksamhet hos alla respondenter i alla grupperna, eftersom deras
marknadsforing kom ut under Black Friday och pastod att man inte skall kopa deras
produkt for att spara pa miljon. Manga respondenter konstaterar att reklamen kommer
fram som oserios, rolig, lockande och att en typisk omvand psykologisk marknadsférings
stil anvands. Manga pastod att reklambilden lyckats vacka mest intresse i jamforelse till
de andra bilderna som representerades, eftersom de anvander sig av omvand psykologi.
Manga deltagaren pastod att reklamen “har de definitivt lyckats vicka kundernas
uppmarksamhet, men att det ar en aning kontroversiellt att komma ut med en sadan reklam under
Black Friday, for d& har de tydligt ett férsaljningsmal. ” — Man 22 ar. Flera respondenter tog

aven upp hallbarhet nar de diskuterade om reklamen.

Flera papekade dven att “betalar man for varumarket eller for hallbarheten ”. De konstaterade
att manga produkter som anses som hallbara séljs av dyrare varumarken. Varumarket ger
ett slags fortroende for hallbarhet, men det behover dock inte alltid stamma Gverens.

Kvinna 22 ar menade att “produkter behéver inte alltid vara dyrt for att vara héllbart, utan

oftast betalar man en stor summa for varumdrket istdllet for hdllbarheten i sig sjdlv.”
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Nar respondenterna senare stotte pa kladreklamer med priset som skiljande faktor sa
bemottes exempelvis reklambild 7, Stella Mccartney med en mera skiljaktig reaktion.
Majoritetens forsta intryck &r att produkten ses som ett dyrt och ett fint varumarke. Manga
kommenterade ganska hastigt jackans hoga pris. Aven textens font pastods som mycket
lyxig. De som inte var fran tidigare bekanta med varumarket var mycket chockerande
over plaggets pris, eftersom manga pastod att plagget i sig sjalv sag ut som vilken annan
jacka som saljs, men for mycket billigare pris. De som daremot kant varumarket fran
tidigare forvantade dven att reklam i sig sjalv skulle representeras som lyxigare och priset
hogre. "Fonten gdr mycket viil hand i hand med jackans profil och en bild av lyxighet fds direkt.
Priset chockerande inte direkt mig, eftersom jag vet fran tidigare att varumdrket dr dyrt.” —Man
21 ar. Nar fler bilder framférdes och priset bemdtte respondenternas godtagande sa visade
det sig anda till grund a botten att den storsta intressefaktorn 1ag i konsumentens egen

smak och stil

4.3 Miljéargument i kladreklamer

For att fa en djupare inblick pa hurudana tankar och kéanslor miljoargument i kladreklamer
vacker, svarade vissa respondenter att de forhaller mycket skeptiska till miljoargument i
kladreklamer och specifikt om det kommer fran snabbmode foretag gentemot dyrare
varumarken. Majoriteten upplever sig ha en negativ till neutral installning till
miljoargument. Orsaker som framférdes var daremot féretagens forsaljningsstrategier for
egen vinst, foretag vill halla sig inom trenden, det finns en viss avsaknad av information
i manga miljoargument som skapar bade osékerhet och frustration. En av fokusgruppens
deltagare ndmnde &ven att vill manniskor egentligen vara miljévanliga eller ha ett gott

samvete” — Man 22 ar. Manga respondenter forholl sig i grunden till samma pastaenden.

Manga av fokusgrupps diskussionerna gled sjalvmant in pd falsk och vilseledande
marknadsforing nar kladreklamer diskuterades. For att fa en klarare uppfattning om hur
respondenterna forhéller sig till ”falsk och vilseledande marknadsforing” kommenterade
manga att de delvis haller sig skeptiska till miljéargument fran snabbmode féretag. En
del pastod sig dven vara mycket kritiska mot alla foretag som marknadsfor gront eftersom,
“forsdljning av kldder &r aldrig hdllbart”. — Kvinna 22 ar. De flesta menar att vore de genuint

intresserade av miljoargumentet i en kladreklam sa bor de sjalva informations soka pa
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internet om foretaget och kladesplagget i fraga for att fa en trovardig uppfattning om
marknadsforingen. En fokusgrupp tog dven upp d@mnet angdende vems ansvar det
egentligen ar nar det kommer till falsk eller vilseledande marknadsforing. Kvinna 22 ar
pastod att “var gdr grinsen till vad som egentligen riknas till falsk marknadsforing och pd vems
ansvar dr det”. Otydlig och oséker information pa kladreklamer uppfattas som bland annat
otryggt och dven en aning frustrerande av en del respondenter. Onskan av tydligare
information och battre anvisningar pa vilka produkter och plagg som ar miljévanliga

onskas av flertals respondenter.

”Att konsumenter bor ta reda pa vad som ar trovardigt ar mycket fel, eftersom vi konsumerar
dagen in och dagen ut bor det finnas tydlig information om vad som ar trovardigt och vad som
inte ar. Miljomarkningar och andra trovardiga pastaenden borde synas tydligare i reklamer”. —
Man 22 ar

”For mig s& handlar miljovanlighet och hallbarhet om fortroende. Det handlar specifikt om mitt

fortroende for ett foretag / méarke. Mycket mindre om den enskilda produkten. - Man 23 ar

Andra miljéargument som kom upp &r anvandningen av naturutmanande element som en
paverkningsfaktor. Bild 2 vackte manga diskussioner kring visualiseringsmetoder och hur
det paverkar konsumentbeteende. Manga deltagaren tog upp exempel som de tre kvinnor
som presenterade plaggen i reklamen. Alla tre kvinnor var av olik etnicitet. Marken som
de stod pa vaxte det grén runt omkring dem, medan i bakgrunden syntes en stor stad av
graare och dystrare farger. Nagra av respondenterna som deltog i undersékning studerar
sjélva visuell kommunikation och noterade darfor relativt hastigt dessa element. De tre
kvinnorna i bilden representerar mangfald for att locka allt flera kunder samt att vacka ett
gott ryckte om varumérket. Andra element som papekades av respondenterna ar forsoket
att lyfta fram miljovanlighet och hallbarhet genom féarger och placering. Platsen
kvinnorna star pa omringas av gréna och farggranna farger, medan bakgrunden bestar av
en stor stad som tacks av graare och lite dystrare farger i och med ett forsék att paverka
konsumentbeteende pastar en av deltagarna. Han sager att “den graa staden i bakgrunden
visualiserar massproducering, miljoforstoring och ohallbarhet. Hur bakgrunden har placerats ar
valuttankt och en paverkningsfaktor. Kvinnorna som bar plaggen star pa andra sidan floden
separerad fran storstaden, omringad av vaxter, gras och blommor och under dem med stor text

"H&M Conscious exclusive” for att lyfta fram ett battre miljoval om man koper deras
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miljovinliga kollektion” — Man 23 ar. De 6vriga bilderna som presenterades under intervjun
papekades delvis av samma respondenter nar det kom till naturutmanande element och
manga holl sig mycket kritiska mot dessa metoder, eftersom de pastod sig vara mycket
bekanta med visualiseringstekniker for att locka uppméarksamhet och paverka kundernas

kdpbeteende.

4.3.1 Miljomarkningar som paverkningsfaktor

For att fa en tydligare uppfattning om vilka faktorer som okar trovardigheten for
miljoargument i kladreklamer sa togs miljomarkningar upp relativt ofta som en av de
hogst palitliga faktorerna. De uttryckte en aning storre fortroende till foretag som bar ett
miljomarke, men speciellt om markningen marktes av att vara ndr producerat. Né&r
producerade varor ar nagot alla respondenter namnde att okar deras fortroende, pa grund
av specifika lagar som bor féljas for att ha tillstand att uppvisa finska miljoméarkningar.
Respondenterna tog dven upp att priset och varumarket spelar en betydande roll pa de
paverkningsfaktorerna om konsumentbeteende. Nar reklambilderna som 1 och 4 togs
fram framkom det att alla respondenter &r bekanta med varumarket fran tidigare. Manga
pastod sig vara kanda med att foretaget saljer frilufts produkter och att manga som lever
ett gronare” liv ofta bar klader som varumérken som dessa. Dr. Martens ar den andra
bilden som alla respondenter pastod sig vara kanda med fran tidigare, eftersom manga
bekanta eller influensers bar plagg av dessa varumarken. Det framkom ett flertal ganger
av diverse respondenter fran olika grupper att de har satt individer som ar mycket
investerade i miljon och hallbarhet béra dessa skor. Manga av respondenterna anser aven
att plagget i sig sjalv & modernt och trendigt. Respondenterna pekade oftast forst alltid
ut miljmarkningarna i bada av dessa reklambilder. Fjallraven har i vénstra hornet en
miljomérkning som representerar “ett gronare val” papekades flertals ganger. Majoriteten
av respondenterna noterade aven omedelbart Dr. Martens miljdargument, eftersom “det
kommer inte upp bara en gang Vegan, utan hela 3 ganger. Sa det gar inte helt enkelt att missa”-
Kvinna 22 ar.

Flera havdar dven att fast de tydligt lyfter fram sina miljdbargument &r det snarare upp till
kunden sjalv att tro pa argumentet. De konstaterar dock att miljoargumenten i sig sjalv ar
vaga och saknar tillrackligt tydlig information och darfor gav de flesta inte full

trovardighet enbart pd grund av miljdmarkningen som framkom i reklamerna.
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Respondenterna forholl sig danda relativt positiva gentemot reklambilderna, eftersom
manga har hort och exponerats av produkterna samt varumarket fran tidigare. Det skapar

ett sa kallat tryggt grundabotten menar de.

Produkter kan marknadsféras som hallbara genom varierande miljéargument, men det ar som
sagt upp till kunden att bestamma om det ar hallbart. Jag skulle daremot kopa en fjallravenjacka,
eftersom varumérket ar kant for att vara hallbart. Det &r en dyrbar jacka som gar att atersalja
efter anvandningen till ett relativt bra pris i jamforelse till produkter som inte &r lika hallbara. —

Kvinna 22 &r

4.3.2 Foretagens samhalleliga ansvar i fragan om hallbarhet

Majoriteten av respondenterna forhaller sig misstanksamma mot foretag som lanserar
miljovanliga uttalanden. De konstaterar att de forhaller sig kritiska mot alla foretag, innan
de lyckas bevisa ett genuint intresse for hallbarhet och miljon. ”Méanga féretag var inte
miljovanliga fran borjan, utan i takt med den hallbara och gréna trenden sa borja foretag imitera
efter kundbehovet. ” — Man 23 ar. Respondenterna gled sjalvmant in i diskussionsamnet om
foretagens samhélleliga ansvar redan i ett tidigt skede av intervjun nér miljovanliga

pastaenden i reklamer diskuterades.

Respondenterna exponerades av 6 diverse reklambilder som alla representera olika
foretag. Majoriteten av de foretag som presenterades &r stora foretag som exempelvis
H&M, Patagonia och Dr. Martens. En av de reklambilder som presenterades &r ett
inhemskt smaforetag vid namn HuiGee. Ingen av respondenterna kande till foretaget fran
tidigare, men forholl sig positivt mot foretaget dnda. Plaggets pris chockerade dock
majoriteten av respondenterna, men att de dock forstar pa grund av att det ar inhemskt.
Respondenterna enades om ett positivt och fortroendefullt intryck gentemot inhemska
produkter, eftersom de troligtvis arbetar inom rattvisa forhallanden och med relativt bra
I6n. Respondenterna papekade dock att priset annu spelar en relativ stor roll fast den

inhemska symbolen gav ett positivt intryck.

“Det ger ett positivt intryck, eftersom det ar inhemskt och jag skulle maéjligtvis lasa vidare pa det,
men det leder dock inte direkt till att jag skulle képa produkten eftersom priset dr ganska hogt. -

Kvinna 21 &r
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Respondenterna enades om att de har ett storre fortroende for sma foretag an de storre
foretagen nar det ror sig om miljopastdenden. Respondenternas misstanksamhet mot
foretag i allmanhet kommer fran att nar foretaget grundades var deras huvudtanke inte
miljovanlighet och hallbarhet, utan snarare pa senaste tid i och med trenden har foretag
skiftat till ett gronare val”. Det giller i storsta hand storre foretag kommenterade nagra
respondenter. Miljopastaenden fran mindre foretag tas mera pa allvar, eftersom de inte anses
"ha rdd med att liuga” namnde Man 23 &r. Aven andra respondenter kommenterade likasé
att sma foretag kan riskera att satta allt pa spel om det kommer fram att pastdendena de
yttrar anses som falska. De anser att det hor till foretagens ansvar att komma med sann
och uppriktig information men att dessvarre manga foretag anvander sig av
miljopastadenden enbart for egen vinst, vilket gor det i hog grad svart att urskilja sadana

foretag till autentiskt grona foretag.

4.4 Uppfattad grontvatt

Termen grontvétt som hirstammar fran det engelska ordet ”Greenwashing” var det sista
amnet som diskuterades i intervjun. Grontvatt togs enbart upp ett par ganger av diverse
respondenter under intervjuernas gang. Den avslutande fragan som stélldes var om
respondenterna fran tidigare ar bekanta med termen grontvatt. Det visade sig vara tudelat.
En av fokusgrupperna kande alla till termen fran tidigare, medan tva andra grupper sade
sig vara helt obekant och den sista var svaret tudelat. Respondenterna begérdes dven att
svara pa vad de anser som otrovardigt samt hurudan marknadsforing de skulle klassificera

som grontvatt.

Majoriteten uttryckte att reklam dar foretaget sjalv konstaterar sig vara miljovéanliga och
héllbara anses som opalitligt. “Miljémarkningar samt andra lagliga bevis bér finnas for att
man skall tro pa det” - Kvinna 22 ar. Andra viktiga faktorer ar priset. De forsakrade sig att
om plaggets pris & mycket lagt, sa ger det en mycket tvivelaktig bild hos konsumenterna.
Om foretaget kommer ut med en lang beréttelse om hur exempelvis en produkt har
forandrat en sa kan det ha en lite paverkan pa trovardigheten. Ett gemensamt svar som
respondenterna framforde var att all marknadsforing som bidrar till att konsumenten skall

kopa nagot eller att konsumenten skall fa ett battre samvete ar grontvatt. En grupp
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poangterade att grontvatt ar mycket mera &n bara falsk marknadsforing utan kan &ven
innebédra CSR, dvs foretages samhallsansvar. De kommenterade dock om foretagets
helhets hallbarhetsperspektiv. Exempel som representerades var om foretag donerar stora
mangder till miljoorganisationer men samtidigt inte bar ett samhalleligt ansvar och
orsakar mera skada an nytta pa miljon ar det ocksa direkt grontvatt. Andra faktorer som
togs upp var statistik. En av respondenterna pastod sig halla mycket misstanksam mot
statistiks marknadsforing, “eftersom det later kunden tro att nagot ar béattre an det verkligen ar

genom enstaka ytlig statistik.” — Man 23 ar

Ett annat perspektiv som framtogs under diskussionen handlar om hur foretag delvis
pressas till att folja trender. En av de exempel som togs upp av deltagarna innebér att
nufortiden forvantas det av foretag att representera och framféra mangfald, vilket leder
till att allt mera foretag anvander detta som en marknadsforingsstrategi. De konstaterade
att foretag anvander sig av samma strategi for egen vinst genom miljopastaenden fast de
inte forr representerat det, utan pa senare tid blivit pressade till att hanga med i

trendsvangningarna.

”Det ar en pagaende trend att anvénda sig av diverse modeller i reklamer och det samma ar det
med hallbarhet och gronmarknadsforing, att det forvantas att foretagen foresprakar amnen som
dessa och det leder dock till att foretag anvander sig av falsk och vilseledande yttranden for egen

vinst.” —Man 22 &r

5 SLUTSATSER & DISKUSSION

Baserat pa de resultat jag samlat in har det blivit mojligt att identifiera unga finska
konsumenters kopbeteende pa marknaden gallande kladindustrin. Alla blir exponerade
till marknadsforing konstant, vilket har resulterat i en viss angiven immunitet mot de
argument som pastas i reklamer. Mode har allt mer nufértiden 6vergatt till snabbmode
och det har lett till att allt flera borjat arbeta emot snabbmodets koncept. (Braga 2019)
Grona trenden fick sitt startskott i och med att allménheten blev allt mer medveten om de
konsekvenser som massproduceringen av Kklader medforde. (Furlow 2010) Det syns
tydligt speciellt hos den yngre befolkningen. Allt fler unga konstaterar sig vara

vegetarianer, veganer eller i allmanhet medvetna om hallbarhet och miljon. Foretagens
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forandrade motiv som hallbara och miljomedvetna har darmed dven lett till att en stor
majoritet av konsumenter kanner sig otrygga pa marknaden samt forhaller sig mycket

skeptiska mot miljéargument som de stoter pa. (Furlow 2010)

Miljoargument som respondenterna latt ifragasatte var bland annat spraklig vaghet,
anvandning av naturutmanade element for att bygga upp en professionell bild av sig och
forskona sanningen, obestamda eller tvivelaktiga termer, generera falska pastaenden och
manipulera pastaenden for att utesluta nodvandig information som grontvatt. Manga
reklamer marknadsfor sina produkter som “miljovanliga, grona eller hallbara” utan att
kunna bevisa att pastaendena stammer och detta leder till frustration, osékerhet och tvivel

inte enbart mot ett specifikt varumarke utan mot reklam i allméanhet.

De flesta konsumenter forhaller sig mellan negativt och neutralt gallande miljéargument
pa grund av ett allmant ointresse for reklamer dverlag. Miljéargument har byggt upp en
slags immunitet hos konsumenterna, eftersom majoriteten av konsumenterna &r medvetna
om foretagens mal dvs. forsdljning. Miljoargument kan ddaremot &nda ha en
undermedvetande paverkan hos konsumenter genom att psykologiskt manipulera
konsumenterna till en viss handling. Ett exempel vore att foretaget ber kunderna returnera
gamla plagg till butiken for atervinning i utbyte mot reakuponger. Kunderna upplever en
kénsla av ansvar och stolthet for deras handlingar, fastan det egentligen skulle innebéra

tvartom

Det som paverkar konsumentens giltiga kopbeslut handlar mycket om personlig smak och
stil, egna varderingar samt priset pa produkten. Om konsumenten daremot ar mycket
miljomedveten och enbart vill handla ekologiska och hallbara produkter sa innebéar det
aven att konsumenten har ett storre intresse for att soka upp enbart produkter som moter
hens krav. Desto mera insatt hen ar géllande miljon och hallbarhet desto mera 6kar dven
skepsism mot okanda foretags miljoargument, eftersom hen lagger mera tid pa att urskilja
vilka miljéargument som &r autentiska. Hen ar aven beredd pa att betala lite extra for de

plagg som bemdter hens krav.

Om konsumenten daremot inte har ett genuint miljGintresse sa laggs inte ett storre fokus
pa att ta reda om miljéargumentet stammer eller inte, utan da ar det de andra faktorerna
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som avgor kopbeslutet sa som exempelvis den individuella kladstilen, hur attraktiv
produkten &r samt plaggets pris. Miljoargument kan uppfattas som en bonus for att ha

“kontribuerat till miljon”, men har knappt en storre betydelse.

Aven fast en viss skepsis fotts mot foretag finns det en del faktorer som kan paverka
trovardigheten sa som bland annat miljomarkningar, om varumarket/produkten &r
inhemsk, hog kvalitet pa text och bilder, innehallet bor vara begripligt, arligt och korrekt
samt om produkten eller foretaget har ett gott rykte. Den harda konkurrenten pa
marknaden gor det svart for konsumenter att lita pa och urskilja autentiskt hallbara och
miljovanliga foretag med opalitliga. Konsumenterna har i stort utstrack ett starkare
fortroende for sma foretag som yttrar miljopastaenden, eftersom det & mindre sannolikt
att de har rad att “ljuga”. Rykten och rekommendationer fran vanner, familj och
bekantskap har dven en stark och effektiv paverkan pa konsumentbeteende, eftersom
manga forlitar sig pa andra kunders upplevelser. Recessioner ar dven nagot som har en

mycket positiv effekt pa kundbeteendet.

Givetvis gar det inte att generalisera en hel malgrupp, men jag anser att jag fick en god
uppfattning om vad som paverkar trovéardigheten i gron marknadsféring inom
modebranschen samt hur det paverkar konsumentbeteende. En kvalitativ undersokning
var ett bra alternativ for undersokningen, eftersom de gjorde det mojligt att djupare grava
sig in pa amnet, soka monster och gemensamma drag med hjalp av
fokusgruppsdiskussioner. Det gav aven en djupare forstaelse for gronmarknadsforing,

hallbarhet, snabbmode och grontvatt.

5.1.1 Analys av undersokningens tillforlitlighet

Validitet och reliabilitet i en kvalitativ studie handlar om att all samlad och bearbetad
information framfdrs tydligt i slutrapporten om forutsattningar infér undersékningen och

hur resultaten under processen vuxit fram (Bell & Cowie 2001).

Urvalet av respondenterna i undersokningen baserade sig pa unga finska konsumenter.
Respondenterna skiljer sig fran varandra till alder, kon, livssituation och olik uppfattning

om miljon och hallbarhet. Tva av respondenterna var i aldern 23, atta var 22 och tva var
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21 ar gamla. Deras livssituation varierade. Bland respondenterna fanns de som arbetade,
de som studera och nagra som inte héll pa med nagot alls for tillfallet. Arbetsuppgifterna
varierade fran bland annat bokfarare, kock till barnskotare. Olika inriktningar av studierna
varierade fran bland annat samhallskunskap, ekonomi, visuell kommunikation till
datateknik. Respondenterna var aven av olik etnicitet som gav ett stérre och mera
varierande perspektiv till intervjun baserade pa deras allmanna uppfattning om

omgivningen, livssituation, asikter och attityder.

En mojlighet for oplanerade fragor samt diskussioner var &aven inplanerade och
diskussionerna varierade fran grupp till grupp, géllande tid och entusiasm. | ndgra grupper
sag man stor skillnad av de som var mycket pratsamma och ivrigt diskuterade alla amnen
som togs upp och fortsatte garna till egna teorier och diskussioner av @mnet, medan

exempelvis nagon annan grupp holl sig for det mesta till de fragor som stalldes.

En sak som var mycket intressant var att ingen av gruppens respondenter hade ett fullt
brinnande for miljon och hallbarhet, men néastan alla pastod sig vara miljomedvetna och
att konstant forsoka bidra till ett miljovénligare liv. Majoriteten av respondenterna forholl
sig som sagt neutrala, medan resten forholl sig negativt instéllda till miljdargument i
reklamer. Man kunde tanka sig att de som extremt brinner for miljon och hallbarhet
forhaller sig skeptiska mot allt miljoargument, men i det har fallet visade sig att dven
allmanheten gor det. Det gav ett bra exempel pa hur dagens ungdomar tanker och ser pa

omgivningen vare sig vad deras yrke eller utbildning ér.

Respondenternas olika intressen, utbildning eller allmanna uppfattningar var till stor hjélp
for att fa fram olika kundperspektiv nar de stéter pa en och samma reklam. Exempelvis i
bild nummer 2 (H&M ” Conscious Collection”) sa hjdlpte det att respondenterna var
allmant medvetna om hur foretag forsoker att na ut till kunderna. Genom att uppfylla de
“trender” och uppfattningar som allmanheten allt mer kraver, dvs diversitet av modeller
och ett beaktande av miljon och hallbarhet. Ett annat exempel som héanger ihop med
samma reklam var anvandning av visuell kommunikation for att paverka
konsumentbeteende. Noggrann planering av farger, placering och objekt papekades och
diskuterades i tva av respondentgrupperna. Dessa synvinklar togs upp av de som studerat
visuell kommunikation, datateknik eller de som bara rent allmént & medvetna om hur
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foretag anvander sig av olika element for att paverka konsumenten psykiskt. De som
studerade ekonomi tog &ven ofta upp foretagens samhalleliga ansvar och andra synvinklar
ur ett ekonomiskt perspektiv nér de analyserade bilderna. Unga finlandare &ar overlag
mycket allménbildade och det syntes pa sattet de kritiskt analyserade och kommunicerade

nér de framforde sina teorier samt slutsatser av bilderna som presenterades.

Varierande etnicitet av respondenter hjalpte aven till i undersékningen, eftersom det ger
en storre uppfattning om hur respondenter reagerar till olika &mnen emotionellt beroende
pa deras bakgrund och samhallsuppfattning. Anvandningen av diverse modeller i
reklamer var ett &mne som ofta togs upp och diskuterades fran olika synvinklar. Manga
ansag att det ar bra med diversitet och att de borde framforas allt mera i reklamer. Andra
verkade mera skeptiska om foretagen deltar pa grund av dess trendighet eller om de
autentiskt bryr sig om diversitet. Precis som det nufortiden ar svart att urskilja mellan

autentiskt grona pastaenden och grontvattade i modebranschen.

5.2 Tydliggtérande av forskningsfragorna

1. Vad paverkar trovardigheten i gron marknadsfoéring inom modebranschen?
De faktorer som starkt Okar trovérdigheten i gron marknadsforing inom
modebranschen &r bland annat rykten, recensioner, miljomarkningar, ifall
varumarket ar inhemskt eller tidigare kant, hog kvalitet pa bilder och text, sma

foretag och att innehallet ar begripligt, arligt samt korrekt.

2. Hur paverkar gron marknadsforing konsumentbeteende inom mode?
Gron marknadsforing har en neutral till negativ paverkan pa konsumenter.
Neutralt beror delvis pa grund av ett allméant ointresse hos konsumenterna och da
avgor konsumentens personliga smak och stil, egna varderingar samt priset pa
produkten den giltiga kopfaktorn. Negativ paverkan beror pa att majoriteten av
konsumenterna &r medvetna om foretagens mal dvs. forsaljning, vilket leder till
ett allmant skeptiskt beteende mot all reklam. Miljoargument har dnda delvis en
undermedveten paverkan pa konsumenterna, genom att psykologiskt manipulera

konsumenterna till ett visst beteende eller handling.
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5.3 Fortsatt forskning

Amnet skulle kunna forskas vidare med hjalp av fynden fran denna undersékning. En
vidare forskning kan bland annat handla om pa vilka satt dkta autentiskt gréna foretag
skulle lattare markas och kunna urskiljas fran resten av foretagen. Andra foreslag vore
exempelvis att grava djupare in pa amnet marknadsforing, var man fokuserar pa hur
marknadsforaren anvander sig av psykologiskt manipulativa metoder for att fa kunderna
att agera till specifika handlingar och beteenden. Ett tredje forslag vore en undersdkning

om ett 6kande forstaelse for konceptet hallbarhet och vad det innebér i framtiden.
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6 BILAGOR

6.1 Bilaga 1l - informerat samtycke

Informerat samtycke

Jag har fatt, last och forstatt den givna informationen om undersdkningen och dess mal. Jag har
fatt tillracklig information om uppsamling, behandling och rapportering av data.

Alla svar och uppgifter kommer att behandlas konfidentiellt, det kommer inte ga att identifiera
ifragavarande person eller bank. Allt material kommer att férstéras da undersokningen ar klar.
Jag ar medveten om att intervjuare, NN bandar in var intervju for att fa ett mer

tillforlitligt svar

Jag samtycker att intervjuaren NN kan kontakta mig vid behov efter intervjun,
om fragor eller oklarheter uppstatt.

Tid och plats

Intervjupersonens
underskrift

Kontaktuppgifter

Intervjuarens underskrift

Intervjuarens namnfértydligande
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6.2 Intervjuguide

Inledning

Intervjun inleds med tackande for deltagandet. Kort beskrivning om varfor de &r har samt
syftet med undersokningen. Deltagarna fyller dar efter i ett frageformular om kon, alder,
uppehallstillstand och ger en kort presentation av sig sjalv. En kort beskrivning om
utforande av intervjun kommer ges till deltagarna (anonym intervju samt inspelning av

diskussionen) med 6ppna konversationer samt foljdfragor.

Hej!

Tack for att ni alla tagit er tid for att komma hit och genomféra en
fokusgrupp som bidrar till underlag fér min kandidatavhandling pa
Arcada. Mitt examenarbete handlar om trovardig grén marknadsforing i
snabbmode och hur det paverkar konsumentbeteende.

Forst skulle jag vilja be er fylla i formuléret med uppgifter om er sjalva.
Allting som kommer fram i fokusgruppen behandlas anonymt.

Fore vi satter igang sa skulle jag vilja be av er for underlattande av
undersokningen samt bidrag till en hogre kvalité att folja foljande:
- Alla asikter ar godtagbara
- Var sa arlig som mojligt i svaret
- Talatydligt sa underlattar det for transkribering

Vad paverkar trovardighet och vad paverkar konsumentbeteende!

Oppningsfragor

Vad paverkar ert beslut nar ni koper klader?
- Vad har ni for installning till mode/ modeintresserade?
- Foljer ni med nagra influensers?
- Vad har ni for instéallning till hallbarhet inom kladindustrin.

Syns miljointresse i er vardag och hur?

Pa senare tid har miljofragor blivit viktigare i vart samhélle och det har bland
annat resultat i att foretag anvander sig av miljéargument i sin reklam.
Miljoargument kan till exempelvis vara produkter som marknadsfors
miljovanliga, grona eller ekologiska.




Inledande fragor

Vad brukar du i férsta hand lagga marke till i kladreklam?
- Hurudana tankar och kanslor vacker miljoargument i kladreklam?

Framfor er ser ni 6 bilder. Jag kommer att ga igenom varije bild
for sig med fragor relaterade till bilderna. Alla far svara nar de
vill och diskussioner forvantas mellan deltagarna. Foljdfragor
kan aven forekomma.

Fragor relaterade till bilderna

Hurudana kénslor véacker denna reklambild?

Vad lagger ni i férsta hand marke till?

Upplever du att produkten som marknadsfors ar hallbar? Varfor/varfor inte?
Upplever du att foretag i fraga bar sitt samhalleliga ansvar gallande hallbar
utveckling? Varfor/varfor inte?

5. Skulle du képa produkten? Varfor/varfor inte? Vad skulle fa dig mer évertygad
att kopa produkten?

el e N

Avslutande fragor
1. Ar ni bekant med termen grontvatt?
- (hurudan marknadsforing upplever ni som otrovardig?)
2. Hurudan marknadsféring skulle ni klassificera som grontvatt?

En kort atergivelse av vad deltagarna sagt om kommit fram till i sin diskussion. Eventuella
fortydligande kan behdvas eller om nagot nytt kommer pa tal. Avsluta sedan med och
fraga om nagon har nagot att tillagga.

Avslutning

- Tacka aterigen for deltagandet
- Beratta vad som kommer att hdnda med undersékningen

Tack ska ni ha for att ni stallt upp och delat med era asikter och
tankar. Det har varit valdigt intressant och givande till mitt arbete.
Jag kommer sedan att analysera och sammanstélla materialet och se
om vi kommit fram till nagon ny slutsats.




6.3 Bilaga 3 — Stimulusmaterial

Reklambild 1:

&

I REENLAND NO.1 DOWN JACKET Miehat

539,00 € Ahrn(l)

Reklambild 2:

Reklambild 3:

DON'T BUY
THIS JACKET

Reklambild 4:

INTRODUCING 0UR
VEGAN-FRIENDLY
COLLECTION




Reklambild 5:
HuiGee

L

Luke Organic Cotton Trench Coat
€1.395
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