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SUMMARY

Problem

Research has shown that the constant exposure to intrusive advertising, consumers’ negative
attitudes towards these, and their ability to manage exposure from companies’ marketing
communications has made it more difficult for companies to get attention from consumers.
Content marketing, a marketing method focused on creating valuable content to consumers,
has proved effective in dealing with these problems which explain the companies’ increasing
use of the method. In addition, many companies feel an increasing pressure from consumers to
integrate sustainability work into their business, not least in the clothing industry.

Aim

The purpose of the study is to identify how e-commerce companies in the Swedish clothing
industry incorporate sustainability in their content marketing, which sustainability goals are
most frequently addressed and the reasoning behind these choices.

Literature Review

The literature review is based on several articles that discuss the connection between content
marketing and sustainability. Initially, the concept of content marketing is explored further.
Furthermore, various channels that are commonly used for this type of marketing are presented.
Relevant sustainability goals for the clothing industry are then identified, largely based on a
report by the United Nations Economic Commission for Europe (UNECE). The main
sustainability goals that were identified are SDG 6 (clean water and sanitation), 8 (decent work
and economic growth), 11 (sustainable cities and communities), 12 (responsible consumption
and production) and 13 (climate action). Additionally, literature linked to marketing and
consumer relations to sustainability is presented. Finally, a model of analysis is introduced
which forms the basis for the results and discussions of the study. A few factors which influence
the sustainable content marketing of clothing companies are discerned in the literature review.
The factors are the UN’s global sustainability goals, as well as customer wishes and demands.

Method

A qualitative analysis methodology has been selected to address the purpose of the study in
order to gain a deeper understanding of how companies implement sustainability in their
content marketing. In addition, interviews were conducted to further deepen the understanding
of how companies prioritize and integrate sustainability within their operations. These
companies then constituted key elements of results and analysis. Also, the interviews were
needed to discuss what underlies the choice of sustainability aspects for the company to
integrate into its content marketing. Ultimately, the company selection was made by dividing
the Swedish e-retailers in the clothing industry into three categories: 1) large companies, with



a turnover of at least 50 million EUR annually, 2) medium-sized companies, with a turnover
of between 10 and 50 million EUR annually, 3) small companies, with a turnover of less than
10 million EUR annually.

Result and implications

The results indicate that there is a considerable difference between size groups for companies
in terms of the amount of sustainability work being conducted and to what extent it is
communicated. The study shows that a large portion of companies publishes informative
content on a section of the website dedicated specifically to sustainability. This content is often
in the form of texts and articles that encompass the companies’ sustainability work, which
allows interested consumers to find all the information gathered in one place. This makes
websites the most frequent method for incorporating sustainability goals in content marketing
among companies. Furthermore, it can be seen from the results that a significant amount of the
large companies is trying to incorporate all the sustainability goals that this study examines
their content marketing. This does not apply to the medium-sized companies, however. They
operate to a smaller degree in integrating different sustainability goals in their content
marketing. The sustainability goals which are most frequently included in the content
marketing of these companies are mainly SDG 8, 12, and 13. Finally, it is clear that the small
companies in this study communicate a lot less comprehensive sustainability work in relation
to the companies in other categories. Common sustainability goals among small companies are
SDG 5 and 12.

It was found in the interviews conducted that different companies have different reasons for
what sustainability aspects they choose to market, and to what extent. A key aspect that was
identified was to meet customer preferences in the form of transparency, among other things,
in order to achieve optimal marketing. The results show that the target group is a major factor
in how much a company communicates sustainability efforts. Another conclusion from the
interviews is that some companies use the UN’s SDGs as a starting point for what kind of
sustainability aspects they should market. Ultimately, large companies with more resources are
marketing themselves on more platforms as they often reach a wider customer range than small
companies.

Originality

Previous research treats content marketing and marketing of sustainability separately,
however there is little research connecting sustainability to the trending concept of content
marketing. This study opts to identify how companies of today unite these concepts in an
industry where sustainability is essential in many businesses; the clothing industry.

Keywords: content marketing, sustainability, Sweden, clothing industry, e-commerce,
sustainable development goals



SAMMANFATTNING

Problem

Forskning har visat att den standiga exponeringen av patrangande reklam, konsumenternas
negativa attityder gentemot densamma och deras mdgjlighet att kontrollera vilken
marknadskommunikation de utsatts for, har gjort det svarare for foretag att fa uppmarksamhet
fran konsumenterna. Content marketing, en marknadsféringsmetod med inriktning pa att skapa
vardefullt innehall, har visat sig vara effektiv nar det galler att hantera dessa problem vilket
forklarar foretagens okande anvandning av metoden. Dessutom kanner manga foretag ett
okande tryck fran konsumenterna att integrera hallbarhetsarbete i sin verksamhet, inte minst
inom Kladindustrin.

Syfte

Syftet med studien ar att identifiera hur e-handelsbolag i den svenska kladbranschen
inkorporerar hallbarhet i dess content marketing, vilka hallbarhetsmal som behandlas mest
frekvent samt vad som ligger till grund for dessa val.

Litteraturgenomgang

Litteraturgenomgangen bygger pa artiklar som tar upp sambandet mellan content marketing
och hallbarhet. Inledningsvis gors en fordjupning i konceptet content marketing. Dessutom
presenteras olika kanaler som vanligtvis anvands for denna typ av marknadsféring. Relevanta
hallbarhetsmal for kladindustrin identifieras sedan, vilka till stor del baserat pa en rapport fran
FN: s ekonomiska kommission for Europa (UNECE). De huvudsakliga hallbarhetsmalen som
identifierades & SDG 6 (rent vatten och sanitet till alla), 8 (anstdndiga arbetsvillkor och
ekonomisk tillvaxt), 11 (hallbara stader och samhallen), 12 (héllbar konsumtion och
produktion) och 13 (bekdampa klimatférandringarna). Vidare presenteras litteratur kopplad till
marknadsforing och konsumentrelationer inom hallbarhet. Slutligen introduceras en
analysmodell som ligger till grund for studiens resultat och diskussioner. Nagra av de faktorer
som paverkar hallbar content marketing av kladforetag framkommer i litteraturgenomgangen
sasom FN:s globala hallbarhetsmal samt kundens énskemal och krav.

Metod

En kvalitativ analysmetod anvéandes i studien for att fa en djupare forstaelse for hur foretag
implementerar hallbarhet i sin content marketing. Dessutom genomfordes intervjuer for att
fordjupa forstaelsen ytterligare géallande hur foretag prioriterar och integrerar hallbarhet i sin
verksamhet. Dessa foretag utgjorde da viktiga element i resultat och analys. Dessutom
behdvdes intervjuerna for att diskutera vad som ligger till grund for valen av de
hallbarhetsaspekter som foretag valjer att integrera i sin content marketing. Slutligen
genomfordes foretagsurvalet genom att dela upp de svenska e-handelsbolag av kléader i tre
kategorier: 1) stora foretag med en omséttning pa minst 50 miljoner euro per ar, 2) medelstora
foretag med en omsattning pa mellan 10 och 50 miljoner euro per ar, 3) sma foretag med en
omsattning pa mindre dn 10 miljoner euro per ar. Sedan valdes de atta storsta foretagen i varje
grupp, forutsatt att de hade eget varumarke.



Resultat och implikationer

Resultaten indikerar pa att det finns en betydande skillnad mellan storleksgrupper for foretag
nar det galler mangden hallbarhetsarbete som bedrivs och i vilken utstrackning arbetet
kommuniceras. Studien visar att en stor del av foretagen publicerar informativt innehall pa en
del av sin hemsida som ar sarskilt inriktad pa hallbarhet. Innehallet ar ofta i form av texter och
artiklar som omfattar foretagens hallbarhetsarbete, vilket gor att intresserade konsumenter kan
hitta all information samlad pa ett stalle. Detta gor hemsidor till den vanligaste metoden for att
integrera hallbarhetsmal i content marketing bland foretag. Dessutom framgar det av resultaten
att en stor majoritet av de stora foretagen forsoker inkorporera alla hallbarhetsmal som denna
studie undersoker i deras content marketing. Detta géller dock inte de medelstora féretagen.
De arbetar i en mindre utstrackning med att integrera olika hallbarhetsmal i sin content
marketing. Hallbarhetsmalen som oftast ingar i foretagens content marketing ar SDG 8, 12 och
13. Slutligen ar det tydligt att de sma foretagen i denna studie kommunicerar ett mycket mindre
omfattande hallbarhetsarbete i forhallande till foretagen i andra kategorier. Vanliga
hallbarhetsmal bland sma foretag ar SDG 5 och 12.

Det konstaterades i intervjuerna att olika foretag har olika anledningar bakom vilka
hallbarhetsaspekter de viljer att marknadsfora, samt i vilken utstrackning detta gors. En viktig
aspekt som identifierades var att méta kundens preferenser i form av transparens for att uppna
optimal marknadsforing. Resultaten visar att malgruppen ar en viktig faktor i hur mycket ett
foretag kommunicerar hallbarhetsarbete. En annan slutsats fran intervjuerna ar att vissa foretag
anvander FN:s SDG:er som utgangspunkt for vilka typer av hallbarhetsaspekter de
marknadsfor. Avslutningsvis marknadsfor sig stora foretag med mer resurser, pa fler
plattformar, eftersom de ofta nar ett stérre kundutbud &n sma foretag.

Originalitet

Tidigare forskning behandlar content marketing och marknadsforing av hallbarhet separat, men
det finns valdigt lite forskning som kopplar samman hallbarhet med det trendande konceptet
content marketing. Denna studie &mnar identifiera hur foretag idag forenar dessa koncept i en
bransch dar hallbarhet &r en nédvandighet for manga foretag; kladindustrin.

Nyckelord: Content marketing, hallbarhet, Sverige, kladbransch, e-handel, hallbarhetsmal
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1. Inledning

Kladkonsumtion har vuxit markant pa senare ar och har darmed asamkat hallbarhetsproblem.
Konsumenten koper idag 60 procent mer klader jamfort med borjan pa 2000-talet (United
Nations Economic Commission for Europe (UNECE), 2018), samtidigt som varje plagg har
hélften sa lang livslangd (Bergdahl, 2019). Content marketing ar en marknadsféringsmetod
som syftar till att skapa varde for kunden och vara mindre patrangande &n mer traditionell
marknadsforing, och har fatt starkt faste pa senare ar (Oscarsson, 2015). Det handlar om att
publicera innehall som pa olika sétt kan underhalla, informera eller hjalpa kunder (Lieb och
Szymanski, 2017). Content marketing kommer fran uppdragspublicering, som innebér
utgivning av kund- och medlemstidningar, och kan betraktas som marknadsféring pa kundens
villkor (Barregren, 2017). Foljande avsnitt ger en bakgrund till content marketing som
marknadsféringsmetod, kladbranschens utveckling till foljd av digitalisering och globalisering
samt hallbarhetsarbete inom branschen. Vidare presenteras rapportens problemformulering,
syfte, fragestallningar och avgransningar.

1.1 Bakgrund

Kladbranschen &r en viktig bestandsdel i den svenska ekonomin. Detta understryks av att cirka
40 procent av alla e-handelskop under ar 2018 var kladrelaterade (Statista, 2019a). Samtidigt
star kladbranschen for cirka atta procent av den globala klimatpaverkan (Quantis, 2018),
framfor allt genom fororening av land, luft och vatten (UNECE, 2018). Vidare rapporteras att
kladbranschen har den nést storsta vattenforbrukningen och star for en stérre mangd utslapp av
vaxthusgaser an flygtransport och sjofart tillsammans. Dessutom minskar den bdrdiga
jordbruksarean kraftigt i lander med oansvarig bomullsproduktion, till féljd av férsaltning av
marken (Environmental Justice Foundation (EJF), 2012). Under det senaste decenniet har
kladbranschen genomgatt en intensiv tillvaxt, vilket medfort djupgdende forandringar i
branschens utseende och struktur, omfattandes allt fran leverantorskedjor och affarsmodeller
(Guercini och Runfola, 2010) till trender (McKinsey, 2019). Denna tillvaxt kan forklaras av
tva primara drivkrafter: digitalisering och globalisering (McKinsey, 2017). Forandrade
konsumtionsvanor har drivit foretagen till digitala anpassningar (Zenner, 2018). Globalisering
har resulterat i omplaceringar och outsourcing av vardeskapande processer, framfor allt i de
tidigare leden av kladforetagens leverantorskedja (Hauge, 2007). Outsourcing sker ofta till
lander som erbjuder kostnadsbesparingar i form av billigare arbetskraft (Kozlowski et al.,
2012). Darmed omfattas produktionen ofta av svagare miljolagstiftning, samre arbetsvillkor
samt andra hallbarhetsproblem som langre transporter, barnarbete och laga loner, vilket strider
mot FN:s hallbarhetsmal (Forenta Nationerna (FN), u.d). Overgéangen till digitala plattformar
har utmanat affarsmodeller och forandrat forutsattningar for Dbland annat
marknadskommunikation (Zenner, 2018). Den snabba utvecklingen har dven fort med sig
omfattande miljépaverkan.

Digitalisering av  kladbranschen  paverkar  konsumtionsheteenden och  utmanar
marknadsforingskonventioner (Strém och Vendel, 2015). Forandringarna paverkar tillgang pa
information och erbjudanden, méjligheter till kommunikation, forenklar inkdpsprocesser och
starker konsumentens makt att paverka sin exponering for marknadskommunikation. En viktig
aspekt i marknadsforing ar paverkan, vilken omfattar all form av kommunikation som
informerar konsumenter om en produkt eller ett erbjudande (Shaw, 2015). Lieb och Szymanski
(2017) beskriver olika orsaker till att effektivitet i traditionell paverkan, sdsom annonsering,
avtar. Bland annat poangteras konsumenters standiga exponering foér marknadskommunikation



i kombination med mojligheter att styra densamma, annonseringens patrangande och stérande
egenskaper samt konsumenters negativa installning till annonser. Content marketing
presenteras som ett alternativ till annonser, genom vilket kunder kan ta del av innehall de
faktiskt efterfragar. Detta pastas skapa forutsattningar for starkare kundengagemang och
lojalitet (Lieb och Szymanski, 2017). Nosrati et al. (2013) starker dessa pastaenden och havdar
att detta tillvagagangssatt mojliggor en mer positiv kundupplevelse och storre sannolikhet till
kop. Dagens konsumenter efterfragar faktabaserad information som kan utgora beslutsunderlag
under kdpprocessen, vilket ar vad content marketing bidrar med (Kee och Yazdanifard, 2015).
Traditionell marknadsforing har svarigheter att fa stor spridning satillvida att
marknadsforingsmaterialet inte vacker starka kanslor hos mottagaren (Oscarsson, 2015). For
att kunna paverka med marknadsforing ar det darfor viktigt att innehallet uppfattas som
vardefull information. Formellt definieras begreppet content marketing som en strategisk
marknadsforingsmetodik med fokus pa att skapa vardefullt, relevant och konsekvent innehall
for att attrahera och bibehalla en valdefinierad malgrupp, med det dvergripande malet att driva
I6nsam kundhandling (Content Marketing Institute, 2020).

De hallbarhetsproblem som branschen omfattas av i kombination med konsumenters kravbild
skapar incitament for foretag att arbeta med hallbarhet (Baldino, 2017). Detta gor att foretags
ansvarstagande i hallbarhetsfragor och deras Corporate Responsibility-rapporter blir viktigare
(SMI, 2012). Pa senare tid har sociala medier visats vara effektiva for att kommunicera innehall
om hallbarhetsinitiativ till konsumenter via content marketing (Dovleac, 2015).

Kopplingen mellan hallbarhet och marknadsforing ar omdiskuterad och det finns en
uppfattning om att de &r inkompatibla till foljd av malkonflikter mellan att minska konsumtion
for att uppna hallbarhet och att marknadsféra for att 6ka konsumtionen (Baldassarre och
Campo, 2016). Oférenligheten utmanas dock av att hallbarhet i marknadsforing blir allt mer
utbrett och viktigt. Medvetenhet hos dagens konsumenter har gjort att hallbarhetspastaenden
fatt betydande kommersiellt varde (Ullberg, 2019). Det &r idag en sjélvklarhet for foretag att
framhava hallbarhetsinsatser i sin marknadsforing, men kraven &r harda kring vilka pastaenden
som ar tillatna.

Med bakgrund av kladbranschens utveckling inom de motstridiga omradena hallbarhet och
marknadsforing finns det anledning att undersoka hur foretag hanterar integrationen av dessa.
Content marketing som marknadsféringsmedel samt kommunikation av hallbarhetsrelaterat
innehall har utvecklats mycket under senare ar och det finns saledes en begransad mangd
tidigare forskning som berér kopplingen déremellan. Hur foretag anvénder content marketing
for att marknadsfdra hallbarhet ar darfor ett relevant fenomen att studera. Med anledning av
kladbranschens omfattande hallbarhetsproblem, savél sociala som miljomassiga, utgor den ett
lampligt omrade att studera detta fenomen inom. De tva drivkrafterna, digitalisering och
globalisering, gor ocksa att e-handeln &r ett i synnerhet intressant omrade inom kladbranschen.

1.2 Syfte

Syftet med studien dr att identifiera hur e-handelsbolag i den svenska kl&dbranschen
inkorporerar hallbarhet i dess content marketing, vilka hallbarhetsmal som behandlas mest
frekvent samt vad som ligger till grund for dessa val.

1.3 Problemformulering

Den numera standiga exponeringen for patrangande annonser, konsumenters negativa
instéllning till dessa samt deras mojlighet att kontrollera vilken marknadskommunikation de



tar del av, har forsvarat for foretag att fa konsumenters uppmarksamhet (Lieb och Szymanski,
2017). Att anvdnda sig av content marketing har visats effektivt for att hantera denna
problematik, vilket delvis forklarar den 6kade anvandningen av content marketing (Baltes,
2015). Dessutom upplever manga foretag en allt stérre press fran konsumenter att integrera
hallbarhetsarbete i dess verksamhet, inte minst i kladbranschen. Detta understryks av en
hallbarhetsundersokning fran 2016, dar drygt 1500 foretag deltog frivilligt, vilket &r 50 procent
fler an foregaende ar (Svensk Handel, 2016). Trots detta ar inkorporering av hallbarhet i
content marketing ett outforskat omrade, vilket leder fram till foérsta forskningsfragan:

1. Hur inkorporerar e-handelsbolag i svensk kladbransch hallbarhetsmal i sin content
marketing?

Hallbarhet ar ett brett koncept och manga olika mal kan kopplas till begreppet, vilket belyses
av FN:s 17 hallbarhetsmal (FN, u.d.). Detta medfor att olika foretag kan arbeta med olika
hallbarhetsmal. Dessutom kan foretagen valja att inkorporera vissa delar av sitt
hallbarhetsarbete i dess content marketing, medan andra delar lamnas utanfor. Att undersoka
vilka av malen som inkluderas mest frekvent i content marketing hos svenska e-handelsholag
i kladbranschen &r av intresse. Detta eftersom det skulle kunna ge en fingervisning om vilka
hallbarhetsmal foretagen upplever vara viktigast for att Overtyga sina kunder om att kopa deras
varor. Studiens andra forskningsfraga ar saledes:

2. Vilka hallbarhetsmal inkluderas mest frekvent i content marketing hos e-handelsbolag
i den svenska kladbranschen?

Enligt Svensk Handel (2018) paverkas 73 procent av Sveriges konsumenter av
hallbarhetsfragor vid kopbeslut. Foljaktligen ar det viktigt for foretag att formedla dess
hallbarhetsarbete till konsumenter. Detta kan goras pa olika satt, och vilka hallbarhetsmal som
skall framhallas i content marketing &ar darfor ett beslut som foretag maste ta. 1 manga fall
fokuserar foretag pa att marknadsfora hallbarhetsaspekter som de vet tas emot vél av
konsumenterna (Svensk Handel, 2018). Annat arbete kan vara lika gynnsamt ur ett
hallbarhetsperspektiv, men ar mojligtvis inte lika tilltalande fran ett konsumentperspektiv. Det
ar aven mojligt att foretagens val av hallbarhetsaspekter de arbetar med grundas i vad som ar
aktuellt for konsumenten i dagslaget, och darav baseras detta val pa hur man kan anvéanda det
i sin marknadsforing. Studiens tredje forskningsfraga ar darfor:

3. Vad ligger till grund for valen av vilka hallbarhetsaspekter foretag inkorporerar i dess
content marketing?

1.4 Avgransningar

Rapporten fokuserar pa att lyfta fram olika hallbarhetsaspekter hos svenska e-handelsbolag i
den svenska kladbranschen. Pa grund av den okade medvetenheten hos konsumenten har
hallbarhet blivit alltmer centralt for kladforetagen, och anses darfor vara av stor relevans. Med
kladforetag asyftas har svenska kladforetag med e-handel och eget varumarke. Bade stora och
sma foretag studerades, for att rapporten pa ett tydligt satt ska urskilja hur olika stora foretag
angriper hallbarhetsproblem. Av de studerade foretagen intervjuades ett flertal, for att fa battre
inblick i varfor olika hallbarhetsrelaterade beslut tas. For intervjuerna kontaktades framst
foretag i Goteborgs naromrade av geografiska och tidsmassiga skal. Studien av foretagen avser
att skapa en bild for hur svenska e-handelsbolag inom kladbranschen arbetar med hallbarhet.
Vidare anvandes FN:s 17 hallbarhetsmal som grund for hallbarhetsbegreppet i undersékningen.



2. Litteraturgenomgang

Nedan presenteras en genomgang av litteratur som behandlar omraden som studien omfattar.
Inledningsvis gors en fordjupning i konceptet content marketing, samt olika kanaler som
vanligtvis anvands for denna typ av marknadsféring. Med grund i en rapport av FN:s
ekonomiska kommission for Europa (UNECE) identifieras sedan relevanta hallbarhetsmal for
kladbranschen. Dessutom presenteras litteratur kopplat till marknadsféringens och
konsumentens relationer till hallbarhet. Slutligen presenteras en analysmodell som ligger till
grund for rapportens resultat och diskussion.

2.1 Content marketing

Content marketing definieras som en marknadsforingsmetodik med fokus pa att skapa
vardefullt innehall (Oscarsson, 2015). Yiterligare en definition, som foreslas av Rowley
(2008), ar hantering av den process som bestar av att identifiera, forutse och tillfredsstalla
kundkrav pa ett I6nsamt satt, inom ramarna for digitalt innehall. Detta innehall syftar precis
som i annan marknadsforing till att 6ka vérdet i kundernas upplevelse av utbytet. Lieb och
Szymanski (2017) skiljer pa tre olika satt att implementera content marketing beroende pa
syfte, malgrupp och andra omstandigheter: 1) Innehall som underhaller. Det kan exempelvis
vara en viral video, seriestripp, webbisod eller liknande. Malet ar ofta att beratta en historia,
informera eller starka varumarket genom spridning av underhallande innehall. 2) Innehall som
informerar eller utbildar. Detta syftar till att hjalpa konsumenter att fatta beslut eller utvardera
erbjudanden, varor och tjanster. Denna typ av innehall kan dven leda konsumenter till
foretagets kanaler samt uppmuntra till att folja nyhetsbrev och liknande. 3) Innehall som ar
anvandbart och hjalper anvéndare att utfora en handling. Det kan exempelvis réra sig om guider
for att forsta sina behov eller olika typer av anvandbara verktyg.

Innehall i marknadsforingssyfte publiceras numera framfor allt pa digitala kanaler, som
webbplatser och applikationer, vilka skapar nya mojligheter for att hantera alla typer av
marknadskommunikation och kundrelationer (Strém och Vendel, 2015). En distinktion gors
mellan direkta digitala medier som mejl, sms och mms, respektive sociala medier i form av
webb- eller mobilbaserade applikationer som fungerar som sociala natverk for kommunikation.
Smith och Zook (2016) beskriver ytterligare ett satt att kategorisera marknadsforingskanaler
genom att skilja pa kopt media (sasom kdpta inldagg och annonser), media som foretaget ager
sjalv (exempelvis hemsidor och sociala medier) och media som fortjanats (i form av positiv
“word-of-mouth”, omddmen och delningar). Content marketing aterfinns framfor allt pa
egenagda medier. Kategorierna ar dock inte uteslutande, da det finns hybridversioner som
uppkommer till foljd av konvergerande medier (Lieb och Szymanski, 2017). Konsumenter tar
numera del av innehall, underhallning och annan information genom olika medier (Langner et
al., 2013). Atkomst frén olika enheter samt allt mindre distinkta granser mellan medier innebér
att innehall fran exempelvis radio, TV, tidningar, sociala medier och varumarkeswebbplatser
konvergerar i konsumentens  floden.  FoOretag  &dger inte  ensamratt i
varumarkeskommunikationen, istéallet exponeras konsumenter dagligen for information som
starker respektive skadar varumarken pa manga olika sétt genom sin narvaro pa internet. Trots
konvergerande medier finns det skal for foretag att kartlagga distributionen av innehall for att
kunna etablera en strategi som técker behov i olika avseenden (Lieb, Silva och Tran, 2013). Ett
behov som pa senare ar blivit allt viktigare for konsumenten &r hallbara produkter, vilket har
lett till att hallbarhet blivit en naturlig del av manga foretags content marketing. Detta galler
inte minst i branscher med historiska hallbarhetsproblem, sdsom kladbranschen.



2.2 Hallbarhet inom kladbranschen

Kladbranschens hallbarhetspaverkan ar idag betydande och kommer sannolikt att oka
ytterligare under de kommande decennierna (UNECE, 2018). Ar 2018 rankades kladbranschen
som den nast storsta forbrukaren av vatten i varlden samt stod for tio procent av de globala
koldioxidutsl&dppen. Dessutom kdper konsumenten idag 60 procent mer klader jamfért med
borjan pa 2000-talet (UNECE, 2018) samtidigt som varje plagg har halften sa lang livslangd
(Bergdahl, 2019). Detta samtidigt som medelklassen véxer (Bergdahl, 2019), vilket enligt
UNECE (2018) kommer att leda till en 6kad efterfragan pa klader. Om konsumtionen fortsatter
i sin nuvarande takt kommer det att finnas ett tre ganger sa stort behov av naturresurser ar 2050
jamfort med vad som anvandes ar 2000. Utdver miljopaverkan ar kladbranschen aktuell i fragor
som bland annat beror arbetsforhallanden, ursprung och jamlikhet (Svensk Handel, 2018).

Ar 2015 presenterade FN en handlingsplan i syfte att integrera olika globala mal, sa kallade
sustainable development goals (SDG), i olika industrier for att pa ett effektivt séatt balansera de
tre aspekterna hallbar utveckling, ekonomisk tillvaxt samt social- och miljomassig effektivitet.
Flera av dessa globala mal ar relevanta for kladbranschen, vilket belyses i en rapport av
UNECE (2018). Den forsta aspekten som lyfts fram ar hallbar utveckling dar fokus ligger pa
SDG 6 (Rent vatten och sanitet for alla), 12 (hallbar konsumtion och produktion) respektive 13
(bekdmpa klimatforandringarna). Dessa amnar sékerstalla hallbara konsumtions- och
produktionsmetoder samt effektivt resursutnyttjande. Ytterligare ett viktigt mal ar SDG 8, som
omfattar arbete for att forbattra arbetsforhallandena i syfte att frimja en hallbar ekonomisk
tillvéxt, samt bidra med produktiv sysselsattning och anstandigt arbete for alla. Vidare finns
det en stor potential i atervinning av allt avfall som kommer ifran kladproduktionen for att
forbattra miljon (Singh och Ordofiez, 2016). Detta tyder pa att dven SDG 11 &r relevant for
kladbranschen, da den omfattar atervinning och ateranvandning. Dessa mal kommer ligga till
grund for analysmodellen och presenteras mer ingaende nedan.

2.2.1 SDG 6: Rent vatten och sanitet for alla

SDG 6 syftar att sakerstélla tillgang till rent vatten och sanitet for alla (Svenska FN-forbundet,
2019). Ungefar 0,5 procent av varldens vatten ar tillgangligt eller icke-fryst sétvatten, och detta
ska tdcka manskliga och ekologiska behov (World Business Council for Sustainable
Development, 2006). Det tillgadngliga vattnet ar inte jamnt fordelat 6ver varlden och det finns
saledes omraden med vattenbrist. Vatten ar en kritisk resurs som forutom att mojliggora liv pa
jorden aven ar en forutsattning for god hélsa, hallbar utveckling och produktion av livsmedel
och energi (UNECE, 2018). Kladbranschens utmaningar betraffande SDG 6 utgérs framst av
utslapp av farliga kemikalier och material, hantering av avfallsvatten och bristfallig effektivitet
i vattenanvandning. Denna miljoforstoring harleds i stor utstrackning fran bomullsodling och
fargning av textilier (Bostrom och Micheletti, 2016). Bomullsodling kraver 198
kubikgigameter vatten arligen, och det &r darmed en av de mest vattenkravande grodorna (EJF,
2012). Konsumenter ar ofta ovissa om detta vattenavtryck. EU-landerna har distanserat sig fran
sitt vattenavtryck satillvida att 80 procent av det ar lokaliserat utanfor i Europa i lander som
Kina, Pakistan och Uzbekistan. Ett exempel pa konsekvenser av ohallbar bomullsproduktion
ar dréneringen av Aralsjon, som krympte till 10 procent av sin tidigare storlek under loppet av
mindre &n 50 ar (Micklin, 2007).

2.2.2 SDG 8: Anstandiga arbetsvillkor och ekonomisk tillvaxt

SDG 8 omfattar bland annat anstandiga arbetsvillkor, arbetstagares rattigheter samt trygg och
séker arbetsmiljo (Svenska FN-forbundet, 2019). Jeroen (2014) menar att kladbranschen &r
allmant kand for daliga arbetsforhallanden gallande sakerhets- och halsoaspekter,



arbetstimmar, kontraktsakerhet och I6n. Darfor ar det viktigt for bolag inom branschen att
framhava sitt arbete inom omradet for att erhalla en béttre foretagsimage. Frey (2017) lyfter
fram betydelsen av SDG 8 och menar att hallbarhetsmalet skapar mojligheten att I6pande
kontrollera om de ménskliga réttigheterna foljs, vilket innebdr en tkad ansvarsskyldighet hos
bolagen. Ett effektiviserat arbete utifran dessa aspekter skulle leda till en mer legitim och rattvis
affarsmodell som genomsyras av hallbarhetsarbete i borjan av naringskedjan. Garcia et al.
(2017) menar dessutom att ett ndra samarbete med sina leverantorer ar centralt for att
hallbarhetsarbetet ska formedlas pa ett korrekt och enhetligt sétt i leverantdrskedjan. Utover
leverantdrssamarbeten, &r det dven viktigt med samarbeten mellan branscher och icke-statliga
organisationer for att mojliggora en global standard inom hallbarhet. Vidare menar Garcia et
al. (2017) att detta skulle garantera ett forbattrat hallbart resultat pa den globala marknaden och
dérmed okad ekonomisk tillvéxt.

2.2.3 SDG 11: Hallbara stader och samhéllen

Enligt UNECE (2018) ar hanteringen av kladatervinning en viktig hallbarhetsaspekt, vilket
relaterar till SDG 11. Kl&dbranschen anvander enligt Freudenreich och Schaltegger (2020)
uppskattningsvis 98 miljoner ton icke-fornybara resurser globalt varje ar. Detta leder till
problem i hanteringen av kladavfall, dar endast 13 procent av kladmaterialen ateranvands.
Freudenreich och Schaltegger (2020) foreslar en implementation av tjanster med syftet att
stodja utokat anvandande av befintliga klader, med grund i ateranvandning. Detta &r ett satt att
arbeta med hallbara affarsmodeller i kontrast till de traditionella modellerna som fokuserar pa
snabbhet och lagt pris. Manga foretag tar liknande initiativ for hallbara affarsmodeller genom
att designa for hallbarhet, ateranvanda material samt erbjuda aterkdp och reparationer
(Moorhouse och Moorhouse, 2017). Incitamenten for detta omfattar saval konsumenttryck som
ekonomiska incitament och strévan efter att starka sitt varuméarke genom att marknadsfora sina
hallbara produkter och affarsmodeller.

2.2.4 SDG 12: Hallbar produktion och konsumtion

Overkonsumtion har lange varit ett problem inom kladbranschen, d& konsumenter ofta koper
plagg de inte behover. Enligt Avfall Sverige (2018) konsumerar 36 procent av Sveriges
konsumenter mer klader dn vad som egentligen behovs. Enligt Avfallsverige (2018)
konsumerar var tredje svensk mer klader &n vad de behdver, samt att var fjarde svensk anvénder
endast halften av garderoben frekvent. Detta gar inte i linje med SDG 12, som handlar om
hallbar produktion och konsumtion (Svenska FN-forbundet, 2019). Pa senare tid har fokus pa
hallbar konsumtion och produktion ¢kat. Anvandning av atervunnet material i produktionen
har tilltagit, men enligt Obminska (2019) bestod endast ett fatal procent av materialflodet inom
kladbranschen globalt av atervunnet material ar 2018.

Enligt Wood et al. (2018) ar kladbranschen den bransch med det snabbast véxande ekologiska
fotavtrycket dar materiellt avtryck, vattenavtryck och koldioxidavtryck okat med 100, 50
respektive 20 procent sedan 1995. Vidare menar Hultén et al. (2016) att kladernas potentiella
livslangd ar mycket langre an tiden de anvands, da mer an halften av de klader som hamnar i
avfall kan séljas vidare till nya dgare. Genom att reparera, varda och kdpa atervunna klader kan
livslangden pa plagget forlangas vilket skulle minska den totala miljopaverkan.

2.2.5 SDG 13: Bekdampa klimatférandringarna

Svenska FN-forbundet (2019) formedlar att SDG 13 handlar om att bekédmpa
klimatférandringarna samt att agera snabbt for att forbattra situationen. Leal Filho et al. (2020)
beskriver att det kravs bradskande atgarder samt utveckling av integrerade hallbarhetsstrategier



och att implementationen av dessa ar avgérande for en hallbar framtid. En metod som kan
anvandas for att framja SDG 13 &r att klimatkompensera transporter for att pa sa satt minska
det miljomassiga avtrycket (Svenska FN-forbundet, 2019). UNECE (2018) menar att malet ar
valdigt relevant for kladindustrin da branschens produktion ensamt slapper ut mer vaxthusgaser
an samtliga internationella flygtransporter och battransporter tillsammans. Ji et al. (2019)
papekar att kladbranschen &ar den nast storsta industrin med avseende pa fororeningar.
Dessutom ar SDG 13 det mal som svenskar bade anser viktigast och landets foretag arbetar
framst med (Statista, 2019b; Statista, 2019c). Darmed kan det dven antas vara ett viktigt mal i
foretagens hallbara marknadsforing.

2.3 Hallbar marknadsforing

Hallbar marknadsforing definieras som integrationen av miljomassiga, sociala och ekonomiska
aspekter i organisationers marknadskommunikation, som innefattar allt fran strategi till
implementation (Ottosson och Parment, 2013). En alternativ definition av hallbar
marknadsforing som begrepp dr ... frdmjandet av miljoméssiga och socialt ansvarsfulla
produkter, metoder och varumirken” (Story, 2019). Ur dessa definitioner kan hallbarhet
betraktas som ett verktyg inom foretags marknadsforingsarbete, vilket motsétter sig
uppfattningen om att hallbarhet och marknadsfoéringens funktion ar oférenliga (Baldassarre och
Campo, 2016). Denna funktion framjar varuforsaljning och 6kad konsumtion; nagot som star
i kontrast till sjalva innebdrden av hallbarhet som begrepp (Gordon et al. 2011). Malkonflikten
har praglat detta omrade, men forandrade konsumtionsbeteenden har drivit patagliga
forandringar inom dmnet (Ottosson och Parment, 2013). Kumar et al. (2012) menar att
hallbarhet inte  langre kan ses som ett alternativ. i  organisationers
marknadsforingskommunikation, utan &r ett krav for att bibehalla konkurrenskraft och intresse.
Hallbarhet bor saledes vara en central bestandsdel av en marknadsforingsstrategi. Baldassarre
och Campo (2016) betonar vikten av att kommunicera ut implementeringen av hallbarhet i
marknadsforingsstrategin, savél internt som externt. Bristfallig intern kommunikation
forsamrar forutsattningarna for hallbara strukturforandringar for organisationen i sin helhet,
och undermalig extern kommunikation resulterar i forlorade forsaljningsmaéjligheter hos
kunder som prioriterar hallbarhet.

Betydelsen av att integrera hallbarhet i marknadskommunikationen &r avsevard, men det ar
svart att utfora i praktiken. Gordon et al. (2011) presenterar tre olika delar for att lyckas med
att integrera hallbarhet i marknadskommunikationen: Grén marknadsféring, social
marknadsforing och kritisk marknadsféring. Gréon marknadsféring handlar om utveckling och
marknadsforing av hallbara varor och tjanster i samband med 6kade hallbarhetsinsatser inom
de centrala marknadsforings- och affarsprocesserna. Vidare beskrivs den sociala
marknadsforingen som den paverkan som leder till forandrade konsumtionsbeteenden vilka
gynnar samhallet i sin helhet. Slutligen omfattar den kritiska marknadsforingen analyser av
olika atgarder som baseras pa en kritisk teorigrund i syfte att reglera och framja innovation pa
marknader dar hallbar utveckling ar i fokus. | forlangningen utmanar den kritiska
marknadsforingen traditionella idéer med avsikten att framja och forstarka den hallbara
utvecklingens position och betydelse inom marknadsféringen som disciplin. Gordon et al.
(2011) belyser de tydliga samspelskrafter som existerar mellan dessa delar, och menar pa att
de olika formerna av marknadsforing maste kombineras for att uppna hallbar marknadsforing.

Lunde (2018) foreslar en alternativ. syn pa integration av hallbarhet i
marknadskommunikationen, som bidrar med en holistisk definition av ett konkret
tillvagagangssatt for att uppna hallbarhet inom marknadsforing. Det teoretiska ramverket har
en tydlig hierarki och utgdrs av fem principer, dar varje princip bygger pa den féregaende. Den



forsta principen betonar vikten av en global marknadsplats, vilket mojliggor utbyten och
relationer som skapar vérde for konsumenter, foretag och samhéllen. En global marknadsplats
ar essentiell for att uppna hallbar marknadsforing da beslut pa individniva ger implikationer pa
global niva, ndgot som i synnerhet manifesteras pa ett hallbarhetsplan. Hallbar marknadsforing
kraver ett miljoansvarigt samhallsbeteende i syfte att uppratthalla ansvar i vardeutbytet mellan
olika aktorer, och detta uttrycks i den andra principen. Den tredje principen omfattar kravet for
foretag att bedriva rattvisa och hallbara affarsmetoder. Denna princip ar av betydelse enligt
Lunde (2018), da foretag besitter makten att paverka olika intressenter till ett mer hallbart
beteende genom olika marknadsféringsinitiativ, men dven genom att strukturera om sina
affarsprocesser, produkter och policys. Efterféljande princip behandlar konsumtionsbeteende,
dar foretag har ett ansvar att marknadsfora hallbar konsumtion och déar konsumenter har ett
ansvar att konsumera mer hallbart. Den femte och sista principen bygger pa att hallbar
marknadsfoéring engagerar konsumenter som vill 0ka vérdet i deras livskvalitet. Detta
engagemang drivs av foretags ansvar att nyttja hallbara affarsmetoder samt konsumenternas
ansvar i att konsumera hallbart, vilket forklarar hur denna princip grundas i de foregaende.

2.4 Kanaler for hallbar marknadsféring

Det finns atskilliga kanaler i vilka foretag kan marknadsfora hallbarhetsarbete, flera av dessa
ar sociala medier. Enligt Propper (2019) &r Facebook, Instagram och Linkedin frekvent
anvanda plattformar, men allra vanligast ar Twitter for formedling av hallbarhetsarbete.
Aguilera (2013) ndmner &ven Youtube som ett vanligt alternativ for detta. Sett till Twitter
anvander foretag saval sitt officiella konto som dedikerade hallbarhetskonton samt
hallbarhetschefens personliga konto (Propper, 2019). Fordelen med att anvanda sig av
foretagets officiella konto ar att en stérre grupp manniskor ofta nas, men enligt Propper &r
hallbarhetspaverkare mer benagna att folja dedikerade hallbarhetskonton och
hallbarhetschefer.

Minton et al. (2012) menar att det finns flera fordelar med att anvénda sociala medier for att
marknadsfora hallbarhet. For det forsta ger sociala medier mojligheter till stor utbredning i
marknadsforingen, samtidigt som de tillater interaktivitet och ofta medfor relativt laga
kostnader. For det andra kan konsumenter dela in sig sjélva i olika segment, vilket gor det
lattare for foretag att rikta sin marknadsforing. For det tredje har sociala medier potential att
bli ett mer trovéardigt marknadsforingsmedel for hallbarhet, pa grund av deras personliga
karaktaristik i form av interaktion och natverkande. Den tvavagskommunikation som
marknadsforing via sociala medier tillater gor den till en viktig del av foretags
marknadsforingsstrategier. Slutligen menar Minton et al. (2012) att sociala medier ar en ny
kontext for marknadsforing dar distinktionen mellan underhallning och dvertalning har suddats
ut. Pa sa vis kan marknadsforing via sociala medier ha battre mojlighet att paverka
konsumenternas attityd och beteende. Trots detta utgjorde sociala medier mindre &n en procent
av det genomsnittliga foretagets marknadsforingskostnader under 2013 (Aguilera, 2013).

Utdver de marknadsfoéringskanaler som ndmns ovan, lyfter Henninger et al. (2015) fram andra
traditionella kanaler som kan anvéndas for att ytterligare 6ka kunskap och medvetenhet om
hallbarhet hos konsumenten. En traditionell kanal ar events som till exempel Green Carpet
Challenge dar inflytelserika personer framhaver mode genom att bara hallbara klader. Andra
typer av kanaler som kan anvéndas ar TV-reklam och magasin for att framja hallbarhet. Media
och inflytelserika personer kan paverka konsumenterna positivt, men detta forutsatter att det
gors pa ratt satt. Det kan exempelvis innebara att det inspirerar till kdp och att kladerna faktiskt
ar tillgangliga for konsumenterna.



2.5 Konsumentens roll

Den hallbara marknadsforingen amnar paverka konsumenterna i deras kopbeslut. Bagdare
(2018) menar att konsumenten har en fundamental roll i den hallbara utvecklingen, da
konsumtionsbeteenden ar en stark drivkraft till en mer hallbar varld. Konsumentens val och
handlingar &r avgorande for de kommersiella initiativ som olika féretag genomfor, vilket ger
konsumenten mojligheten att forma den fortskridande hallbara utvecklingen. Shahbazpour och
Seidel (2006) understryker detta genom att betrakta hallbarhet som en ordervinnare respektive
orderkvalificerare for foretag i en konkurrenskontext, da hallbarhet bade kan vara en
forutsattning och avgoérande aspekt vid kopbeslut. Begreppen ordervinnare och
orderkvalificerare myntades av Hill (1995), och innefattar de mal och aspekter som &r just
avgorande respektive nodvandiga i syfte att attrahera och fanga kunder. Bagdare (2018) belyser
aven vikten av konsumentens attityd, medvetenhet och uppfattning for framjandet av
hallbarhet. | en studie av Unilever (2017) presenteras att cirka en tredjedel av konsumenter
véljer att kopa av hallbara och socialt medvetna varumarken. Detta skifte inom
konsumtionsbeteende genererar en mojlighet for foretag att kapitalisera, vilket har okat
betydelsen av hallbar marknadsforing. Foretag valjer ofta att anpassa sina erbjudanden, samt
presentationen av dessa, efter konsumentens behov ur ett hallbarhetsperspektiv (Desore och
Narula, 2016).

2.6 Analysmodell

| ovanstaende litteraturgenomgang kan ett par faktorer som paverkar kladforetagens hallbara
content marketing urskiljas; dels FN:s globala hallbarhetsmal och dels konsumenternas krav
och onskemal. Dessa faktorer, och hur de samverkar, illustreras i figur 1 nedan. De globala
malen kan representera samhallets patryckningar for omstéllning till en hallbar ekonomi.
Kladbranschens omfattande paverkan pa klimat och social hallbarhet gor att dess utveckling &r
kritisk for att vérlden ska klara av att uppna malen. Vidare utgor konsumenters krav och
forvantningar ytterligare patryckningar som kan paverka foretagens hangivelse till hallbarhet,
ansvarstagande och transparent kommunikation av detta. Dessutom kan kladféretagens
hallbara content marketing paverka konsumenternas krav. Om flera foretag genomfor en viss
typ av hallbarhetsarbete kan detta normaliseras for konsumenten och darigenom bli en del av
deras krav. Slutligen inkluderas storleken pa foretag i analysmodellen, da detta ar en faktor
som undersoks i denna studie och skulle kunna paverka hur hallbar content marketing
genomfors.



@ Kladféretagens héllbara\

FN:s globala content marketing Storlek pa
mal foretag
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- Hallbarhetsmal

. 4

a N

Konsumenternas krav
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Figur 1. Visar den analysmodell som litteraturgenomgangen resulterade i dar kladforetagens hallbara content
marketing star i fokus och olika aspekter som paverkar detta presenteras.
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3. Metod

| foljande avsnitt presenteras och diskuteras den metod som ligger till grund for att besvara
arbetets forskningsfragor. Det innefattar studiens datainsamlingsmetod med tillhrande
dataanalys, samt en diskussion om arbetets validitets- och relabilitetsaspekter tillsammans med
kéallkritik. Slutligen presenteras de etiska aspekter som studien omfattar.

3.1 Forskningsansats

En del av rapportens syfte ar att identifiera hur e-handelsbolag i den svenska kladbranschen
implementerar hallbarhet i sin content marketing. For att fa djupare forstaelse for foretagens
implementationer har en kvalitativ forskningsansats valts. Detta for att den kvalitativa ansatsen
resulterar i mer detaljerad information &n vad en kvantitativ ansats hade renderat i (Eriksson
och Wiedersheim-Paul, 2008). Vidare syftar en kvalitativ metod framst till att studera vilken
karaktér en foreteelse har, olika mdnster samt om man kan sétta det som undersoks i en storre
kontext (Wallén, 1996). Ofta anvands kvalitativa metoder for att studera andra aspekter an
tekniska, till exempel den interaktion som sker med ménniskor vid intervjuer, vilket lampar sig
val for denna studie. Kvalitativa metoder skiljer sig fran kvantitativa, dar kvantifierbara och
empiriska data samlas in, sammanstélls och analyseras (Bryman och Bell, 2005). Dessutom
syftar kvantitativa metoder huvudsakligen till att undersoka bestamda egenskaper dar siffror &r
huvudsakliga data (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2008). Eftersom studien bland annat
amnar finna vad som ligger till grund for val av vilka hallbarhetsmal som framhavs i foretags
content marketing, vilket inte &r kvantifierbart, krévs en kvalitativ metod.

Forskningsprocessen delades upp i tre delar. Forst genomfordes en genomgang av litteratur
och FN:s hallbarhetsmal for att ta fram en analysmodell som de undersokta foretagen sedan
analyserades utifran. Litteraturgenomgangen mynnade dven ut i en resultattabell, dar
kolumnerna utgdrs av de hallbarhetsmal som ansags mest relevanta baserat pa studier av
vetenskapliga artiklar och bocker. Kolumnerna har dven delkolumner, dar kanalerna och malen
som marknadsfors i visas.

| andra delen analyserades de identifierade foretagen utifran analysmodellen och
resultattabellen. Officiell kommunikation, i form av hallbarhetsredovisningar, texter fran deras
hemsida och sociala medier, studerades for att finna vilka kolumner som respektive féretag
uppfyllde. Dessa kolumner markerades sedan i tabellerna som presenteras i resultatet.

Dérefter gjordes ytterligare fordjupning i ett antal foretag genom intervjuer. Dessa foretag
utgjorde sedan centrala bestandsdelar i resultat och analys, eftersom de kunde tillfragas direkt
och darigenom ge tydligare svar an vad en studie av foretagskommunikation ger pa egen hand.
Dessutom kravdes intervjuerna for att svara pa forskningsfraga tre, vilken handlar om vad som
ligger till grund for foretags val av hallbarhetsaspekter att inkorporera i dess content marketing.
Slutligen bor det tillaggas att foretagen vill vara anonyma och behandlas i denna rapport som
foretag X och foretag Y.

3.2 Metodkritik

Viss kritik forekommer emellertid mot kvalitativa metoder. Enligt Eriksson och Wiedersheim-
Paul (2008) ar de ofta subjektiva, eftersom olika tolkningar gors beroende pa granskarens
personlighet, alder och kan, vilket kan medfora avvikelser i betydelsefull information. Detta
var en risk vid intervjuerna, som bem0ottes genom att vid varje intervjutillfalle ha med flera av
rapportforfattarna samt genom att spela in intervjun. Detta gav flera olika tolkningar och
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synvinklar, vilket minskade risken for att en enskild felaktig tolkning som avviker fran
intervjuobjektets budskap yttrade sig i rapporten. Dessutom transkriberades intervjuerna efterat
och skickades till intervjuobjektet for bekraftelse, varpa de bifogades i rapportens bilagor.

Ytterligare kritik mot intervjuer finns, i form av att foretagsrepresentanter ofta vill projicera en
béattre bild av sin verksamhet &n hur verkligheten egentligen ser ut (Bryman, 2002). Denna
kritik ar giltig for studiens intervjuer, men ocksa for studien av foretagskommunikation, da
foretagen aven har kan forsoka framstalla en vinklad bild av verkligheten. Sett till intervjuerna
hanterades detta genom att stalla foljdfragor och begéra konkreta exempel, for att undvika
alltfor Overgripande och diplomatiska svar. Sett till kommunikationen finns tydliga
lagstiftningar kopplat till marknadsféring och kommunikation som forhindrar foretag fran att
publicera falska uppgifter (Ullberg, 2019).

Bryman och Bell (2005) menar dessutom att respondenterna vid intervju kan misstolka fragan
vilket bidrar till felaktig information. Darfor lades stort fokus pa tydlighet i intervjuerna. |
rapporten hanterades reliabilitetsproblemet genom att aterkoppla till foretaget och lata
respondenten lasa transkriptionen. Kritik kan aven framféras mot att endast ett fatal av de
analyserade foretagen intervjuades, snarare an samtliga, vilket kan ge mindre djup i analysen.
Detta var dock en nédvandighet for att kunna studera en stérre mangd foretag och inkludera
foretag utan kontor i Goteborgsregionen, pa grund av den begransade tid som studien utférdes
under.

3.3 Litteraturgenomgang

En litteraturgenomgang genomférs genom att lasa bocker och vetenskapliga artiklar i syfte att
granska och dra slutsatser kring vetenskaplig forskning inom ett visst amnesomrade (Forsberg
och Wengstrom, 2008). Litteraturgenomgangen genomfordes i framfor allt tva syften. Dels
utfordes en forsta genomgang av litteratur for att erhalla djupare forstaelse for vad content
marketing innebdr, hur content marketing relaterar till klddbranschen och vad tidigare
forskning har studerat kring hallbarhet inom kladbranschen. Dels anvands den fordjupade
kunskapen for att genomfora ytterligare ett delmoment som syftade till att bygga upp en
analysmodell for hur olika kladforetag anvander hallbarhetsmal i sin content marketing.
Litteraturgenomgangen som genomfordes baserades pa vetenskapliga artiklar inom det givna
amnesomradet samt bocker och publikationer fran olika organisationer sasom UNECE. For
framtagning av relevant litteratur inom amnet anvandes primart strukturerade sokningar i de
vetenskapliga databaserna Scopus, Skillport och Web of Science. | databaserna gjordes sedan

2 2 29 2

sokningar med nyckelord som exempelvis “sustainability”, fashion”, “clothing”, social
responsibility”, “apparel” och “closed loop supply chain”. Utdver vetenskapliga databaser
breddades &ven litteraturgenomgangen med biblioteksdatabaser, till exempel Chalmers

bibliotek.

3.4 Foretagsurval och foretagskontakt

Metoden for foretagsurval till intervjuer som anvindes i denna studie dr “non-random
sampling”, ocksa kallad ’convenience sampling”. Det innebér att valet av foretag gors baserat
pa vilka foretag som ar villiga att delta och lattast ar tillgangliga (Blomkvist och Hallin, 2015).
Detta lampade sig val i denna studie, eftersom arbetets tidsram och geografiska skal medférde
att endast foretag med kontor i naromradet till Géteborg kontaktades for intervjuer. Utbudet av
foretag blev darfor begransat, och saledes intervjuades de foretag som var villiga att delta.
Fordelen med denna urvalsmetod ligger framfor allt i enkelheten att samla in empiriska data
(Blomkvist och Hallin, 2015). "Non-random sampling” har dock en nackdel i att resultaten
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endast representerar de foretag som har deltagit i studien. Eftersom urvalet av foretag inte ar
slumpmassigt gjort i den har studien ar det inte sakert att det erhallna resultatet ar representativt
for den aktuella marknaden som helhet, vilket vi &r medvetna om, men som inte bedéms som
ett problem. Anvandningsomradet ar framst i studier dar det finns en tydlig tidsbegransning,
eller dar studiens priméra syfte inte ar att ge ett exakt resultat. Hennink et al. (2011) menar i
sin tur att denna urvalstyp ar gynnsam vid kvalitativa studier, da en sadan studie syftar till att
samla detaljerad kunskap om ett omrade.

Det finns ingen universell urvalsstorlek, utan det beror pa studiens utformning (Blomkvist och
Hallin, 2015). En relevant aspekt for storleken ar huruvida testgruppen ar homogen eller
heterogen. En heterogen testgrupp kréver storre urval. Foretagen som undersoktes i denna
studie anses vara relativt homogena eftersom samtliga kategoriseras som e-handelsbolag i
kladbranschen. Darfor gjordes en fallstudie i form av intervjuer med tva foretag, enligt
principen “non-random sampling”. Antalet planerade intervjuer var stérre, men pa grund av
radande samhéllsklimat orsakat av Covid-19 stalldes flertalet intervjuer in. Lampliga individer
i de valda foretagen kontaktades for intervjuerna, med intentionen att de skulle jobba med
hallbarhet och vara kunniga i foretagets arbetsprocess. Kontaktuppgifter aterfanns pa foretagets
hemsida, eller anskaffades genom vidarebefordring fran foretagets véxel eller andra anstallda.
Foretagen skulle dven uppfylla tva kriterier: vara ett svenskt e-handelsbolag i kladbranschen
och ha ett eget varumarke. Detta gjordes genom att lasa om féretaget pa dess hemsida.

De tva ovan namnda kriterierna anvandes &aven vid urval av foretag till studien av
foretagskommunikation. Urvalet gjordes genom att dela in de svenska e-handelsbolagen av
klader i tre kategorier: 1) stora foretag, vilka har en omséttning pa minst 50 miljoner euro, 2)
medelstora foretag, vilka har en omséattning pa mellan 10 och 50 miljoner euro per ar, 3) sma
foretag, vilka har en omsattning pa under 10 miljoner euro per ar. Detta ar en tillampning av
Europakommissionens klassificering (Europakommissionen, u.d.), men fokus har lagts pa
omsattning snarare an antal anstdllda. Detta medférde att urvalet av foretag blev mindre
komplext, samtidigt som foretag med fysiska butiker naturligt har fler anstéllda an bolag med
endast e-handel, vilket kan gora omsattning till ett mindre missvisande matt. Summorna i euro
oversattes till svenska kronor med den aktuella véxelkursen fér dagen, vilken var 1 EUR =
10,56 SEK (2020-03-04).

For att finna relevanta foretag for studien av féretagskommunikation anvéndes programvaran
Retriever Business, som ar en foretagsdatabas med information om svenska bolag, enskilda
firmor och koncerner. Programvaran har en funktion dar foretag kan véljas ut utifran bransch,
med hjalp av dess branschlista. FOr att identifiera féretag som matchar rapportens syfte
anvandes tre branschfilter: ’klader och skor, partihandel”, kldder, butikshandel” och klader
och textilier, tillverkning”. Detta genererade en sorterad lista pad omsattning med 10 663
stycken foretag, varav drygt 1000 har fler an fyra anstallda. Flera av dessa, i synnerhet sma
foretag, foll sedan bort pa grund av att de inte hade nagot eget varumérke, eller att de var
koncerner snarare an foretag. Undersokningen av huruvida foretagen hade egna varumérken
gjordes genom att studera féretagens hemsidor.

| nasta steg valdes de atta storsta foretagen i var och en av dessa grupper, totalt 24 stycken.
Anledningen var att fa ett slumpmassigt urval snarare an selektivt, samt att det var en relativt
enkel urvalsmetod. Dessutom uppfattades 24 foretag vara tillrackligt manga for att identifiera
skillnader mellan foretag av olika storlek pa ett mer systematiskt satt. Utdver detta sa
undersoktes foretagen av olika gruppmedlemmar och diskuterades sedan internt. Ddrmed fanns
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visst utrymme for subjektiva tolkningar vid undersokningen, men genom att utga fran nagra
allmanna punkter per hallbarhetsmal kunde objektiviteten uppréatthallas.

Det ar relevant att diskutera om urvalsmetoden, samt de foretag som sedan valdes ut, ar
representativt for att besvara fragestédllningarna. Da samtliga filter som innefattar ordet
“klader” anvéndes, far det ses som relativt klarlagt att samtliga foretag av intresse for studien
fanns med i den resulterande listan. For att sedan avgora om de var e-handelsbolag fran Sverige
anvandes en undersokning av hemsidor for att fa fram relevant fakta. Darmed forekommer en
viss subjektivitet i urvalet da nagot svenskt foretag eventuellt kan ha missats. Konsekvenserna
av detta ar dock begransat, med tanke pa att foretagen som anvandes var i den avsedda
storleksgruppen.

3.5 Datainsamling

Den huvudsakliga datakéllan for den multipla fallstudien bestod av féretagskommunikation.
Till foretagskommunikation rdaknas dels den information som ligger pa foretagets hemsida,
sdsom hallbarhetsrapporter samt dvriga fakta och dels foretagens kommunikationskanaler i
form av sociala medier. Samtliga dessa kanaler kan ses som kanaler for content marketing, och
studerades darfor for att hitta vilka hallbarhetsmal som foretagen marknadsfor. Detta
kompletterades med direktkontakt med foretag i form av intervjuer, vars metodik ocksa
presenteras nedan.

3.5.1 Foretagskommunikation

Studien av foretagskommunikation gjordes med hjélp av Tabell 1, 2 och 3. De kanaler som
undersoktes var hemsidor, hallbarhetsrapporter samt de sociala medierna Facebook, Instagram,
Youtube och Twitter. Enbart den senaste tillgangliga hallbarhetsrapporten underscktes och
flera av dessa var fran 2018 vilket resulterar i att de eventuellt inte ar helt i linje med vad
foretagen verkligen gor i dagens arbete. Endast foretag av en viss storlek ar skyldiga att
presentera en hallbarhetsrapport, vilket medfor att inte alla de undersokta foretagen hade en
sadan. Enligt lag ar det foretag som uppfyller tva av foljande tre punkter under senaste
rakenskapsaret som ska uppvisa en hallbarhetsredovisning; medelantalet anstéllda ar fler an
250, balansomslutning storre &n 175 miljoner kronor, nettoomséttning stérre an 350 miljoner
kronor (Bolagsverket, 2019).

Att ett foretag framhaller sitt arbete med ett mal kan exempelvis innebara medlemskap i olika
foreningar och organisationer som arbetar med kvalitetskontroll, uppsatta kvantitativa mal
kopplat till hallbarhetsmalen eller allméanna varderingar och visioner. For att tolka
foretagskommunikationen anvandes en egengjord mall kring vilka arbetsprocesser som ingick
i respektive delmal, vilken presenteras i dataanalysen. For att bibehalla relevans pa foretagens
sociala medier undersoktes endast de olika flodena fran 2019-01-01 med resonemanget att
foretagen inte aktivt marknadsfor de olika malen om de inte aterfanns i den namnda tidsramen.
Detta till trots fanns mycket material att genomsoka pa manga av de sociala medierna. Det
fanns exempelvis upp emot 700 bilder pa Lindex Instagram.

3.5.2 Intervjumetodik

For att kunna erhalla den information som &r anvéandbar och relevant fér denna rapport
anvandes litteraturen som stod, eftersom en forutsattning for att fa mer genomtéankta svar ar att
vara palast (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2008). Precisering av problem och syfte samt
avgransningar behover goras innan intervjuerna for att fa ut sa mycket som mojligt av den
begransade intervjutiden. Det innebar bland annat att vi anpassade fragorna baserat pa
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befattningen hos personen som skall intervjuas, for att sékerstélla att intervjuobjektet ar insatt
i amnet fragorna beror.

Ett beslut som maste fattas infor en intervju ar om dess karaktar ska vara kvantitativ eller
kvalitativ. Enligt Trost (2010) k&nnetecknas en kvantitativt inriktad intervjustudie av
standardiserade och strukturerade intervjuer med samma fragor till varje intervjuobjekt och
svarsalternativ av kvantifierbar natur. Svaren ar alltsa ofta begransade till en viss svarsmangd.
Detta skiljer sig fran en semi-strukturerad intervju, vilket &r den vanligaste typen av intervju
vid kvalitativa studier. Dessa har breda fragor med Gppna svar, dar intervjuobjektet har
mojlighet att paverka intervjuns riktning (Alvehus, 2013).

Vid en semi-strukturerad intervju papekar Alvehus (2013) vikten av att aktivt lyssna pa
intervjuobjektet for att kunna stalla foljdfragor eller begéra en vidare forklaring. Genom detta
paverkar intervjuaren dock respondenten, vilket ar viktigt att ta hansyn till vid en semi-
strukturerad intervju. | denna studie var intervjuerna av kvalitativ, semi-strukturerad karaktar,
med foretagsrepresentanter insatta i &mnet som rapporten berdr. Syftet var att komplettera den
data som samlades in under studien av foretagskommunikation med en mer nyanserad
diskussion direkt med en foretagsrepresentant med malet att forsta vad som ligger till grund
for vilka hallbarhetsaspekter som inkorporeras i dess content marketing.

Hennink et al. (2011) menar vidare att det vid intervju ar viktigt att skapa en fortrolig kontakt
med respondenten for att erhalla bra svar. For att uppna eftersokt svarskvalitet rekommenderas
en intervjustruktur bestaende av en introduktion, féljt av inledande fragor, sedan nyckelfragor
och slutligen avslutande fragor. Introduktionsfasen ar viktig for att dela intervjuns syfte och
anvandning av den insamlade data med intervjuobjektet. De inledande fragorna éar till for att
vara generella och skapa denna fortroliga kontakt mellan parterna i intervjun. En inledande
frdga som anvindes i denna studie ar: "hur ser ni pa héllbarhet i foretaget?”. Nyckelfragorna
ar de fragor som amnar besvara de centrala fragorna i studien, och ar darmed det huvudsakliga
syftet med sjdlva intervjun (Hennink et al., 2011). En av nyckelfrdgorna i studien &r: "Vilka
hallbarhetsaspekter fokuserar ni fraimst pa att implementera i er content marketing och hur?”.
Slutligen ar avslutande fragor ett bra satt att runda av intervjun, dar intervjuaren kan fraga om
exempelvis framtiden (Hennink et al., 2011). I denna rapport 16d en sddan fraga: Har ni nagra
planer for vidare integration av hallbarhet i er marknadsforing? Vad finns det for begransningar
for dessa planer idag?”. Denna intervjustruktur anvéndes 1 stor utstrickning i studien.

3.6 Dataanalys

De data som studien &mnar samla in har analyserats utforligt med hjélp av olika metoder och
tillvagagangssatt. Betraffande intervjuer sa kategoriserades den erhallna informationen utifran
de globala hallbarhetsmal som studien behandlar. Svar eller delar av svar som kunde kopplas
till ett visst globalt mal var sarskilt anvandbart, och marktes darfor ut. Informationen
kategoriserades dessutom efter vilken av forskningsfragorna som kunde tankas besvaras med
hjéalp av densamma.

Analysen av foretagskommunikation bestod av identifikation av hallbarhetsaspekter pa olika
kommunikationskanaler for content marketing som kan kopplas till de globala
hallbarhetsmalen. Hallbarhetsmalen ar 6vergripande, och det finns darfor mer an ett satt att
arbeta med var och en av dem. Pa grund av detta &r det svart att gora en komplett och
uttémmande lista pa olika punkter som kan tolkas som arbete enligt malens riktlinjer. For att
hitta riktlinjer i analysen valdes darfor fyra vanligt férekommande sétt att arbeta med
respektive hallbarhetsmal:
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SDG 6 Rent vatten och sanitet for alla
e Vattenanvéndning
e Hallbar bomull
e Utslapp av kemikalier och material
e Hantering av avfallsvatten
SDG 8: Anstandiga arbetsvillkor
e Barnarbete
e Sdkra anstallningsavtal
e Krav pa leverantorer gallande produktion
e Halsoaspekter pa arbetsplatsen
SDG 11: Hallbara stader och samhallen
e Atervinning
e Ateranvandning
e Reparationer
e Stottande atgarder av samhallen som berdrs av foretagets verksamhet
SDG 12: Hallbar konsumtion och produktion
e Produkter tillverkade av atervunnet- och/eller ateranvant material
e Vatten-, koldioxid- och materialavtryck
e Bekdmpa 6verkonsumtion
e Utoka livslangd pa produkter
SDG 13: Bekampa klimatférandringarna
Klimatkompensation
e Utslapp
e Samarbete med ansvarstagande organisationer
e Kommunikation av sin paverkan och planerade forbattringar

Vid situationer dar aspekter kunde tolkas som arbete mot hallbarhetsmalet men som inte
berérdes ovan gjordes tolkningar grundade i FN:s definitioner av de globala malen i varje
enskilt fall.

3.7 Validitet, reliabilitet och kallkritik

Med validitet avses giltighet och hur bra studien stdammer 6verens med verkligheten (Wallén,
1996). Validitet kan delas in i foljande delaspekter:
e Teoretisk validitet: Modellen och metoden ska bestd av relevanta variabler och de
samband som namns ska vara korrekta.
e Begreppsvaliditet: De begrepp som anvands ska vara véldefinierade.
e Empirisk validitet: En typ av validitet som undersdks genom att se metodens resultat i
ett fall med experimentella data.
Ytterligare en form av validitet som &r relevant att testa metoden utifran ar dess lamplighet for
andamalen, i annat fall bor metoden justeras (Wallén, 1996). Med hansyn till rapportens
utgangspunkt, att identifiera hur e-handelsbolag i den svenska kladbranschen arbetar med
hallbarhet i dess content marketing, ar de intervjuer som genomférdes lampliga for att fa en
battre inblick i foretagens verksamhet. En metod som innebar undersdékning av
foretagskommunikation ansags relevant i sammanhanget da information kring féretags
hallbarhet lattast kunde hittas i dess officiella kommunikation. Dessutom valideras den valda
metoden i rapporten enligt punkterna ovan.

Begreppet reliabilitet betyder tillforlitlighet, och inom metodomradet svarar begreppet mot hur
palitliga de uppmatta véardena ar som metoden bestar av (Bryman och Bell, 2005). Eriksson
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och Wiedersheim-Paul (2008) anser att reliabilitet inte ar ett relevant begrepp inom kvalitativa
metoder da den méanskliga faktorn bidrar med lag tillforlitlighet till matvardena. Vidare namns
att validitet och reliabilitet inte & sammankopplade i den man att hog reliabilitet ger hog
validitet. For att framja studiens reliabilitet sa lades fokus pa att beskriva forskningsprocess sa
pass utforligt och transparant att studien ar replikerbar.

Vid insamling av information maste kallan utvérderas kritiskt. Enligt Eriksson och
Wiedersheim-Paul (2008) ar detta mojligt med hjalp av fyra kallkritiska kriterier: samtidskrav,
tendenskritik, beroendekritik och dkthet. Tillsammans omfattar dessa krav kallans relevans i
tiden, informationskallans olika intressen, beroende till andra kéllor samt riktigheten i
innehallet. Dessa kriterier anvandes genomgaende vid kéllsokning i projektet, och 1ag till grund
for granskningen av hamtad information. Sett till samtidskrav soktes i detta arbete framst
nyligen publicerade artiklar, for att informationen skulle vara sa aktuell som mojligt.
Tendenskritik & sin sida gjordes huvudsakligen genom att leta efter formuleringar som tyder
pa asikter i kallorna, samt att underséka om liknande information gick att hitta i flera artiklar.
Vidare genomfordes beroendekritiken framfor allt genom att undersbka om nagon
intresseorganisation finansierat studien i fraga. Slutligen hanterades akthetsproblematiken i
huvudsak genom att i storsta mojliga man anvanda bocker, vetenskapliga artiklar och
foretagens officiella kanaler for att forsakra sig om att kallan &r den som den utger sig for att
vara. Dessutom undveks hemsidor utan ansvariga utgivare.

Undersokningsomradet for denna studie, det vill saga hallbarhetsmal och content marketing,
ar relativt nya omraden som utvecklas snabbt. Mycket information finns tillgangligt, men det
finns risk att aldre kéllor ar nagot forlegade, och nyare kéllor &r darfor att féredra. Aven kéllans
relevans, det vill sdga hur néra syftet i rapporten informationen ligger, &r viktigt att ta i
beaktning (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2008). For att valja mellan olika kallor har darfor
bade dess relevans avseende syftet och dess narhet i tid tagits i beaktning.

Ytterligare en konsekvens av content marketings relativa nyhet, dess snabba utveckling och att
nyare kallor foredras 6ver aldre ar att manga av de anvanda kéllorna &r digitala. Dessa skiljer
sig fran tryckta kallor i att de ar dynamiska och foranderliga, medan tryckta &r tidsmassigt
linjara (Alexanderson, 2016). For en digital kalla kan utvecklingen inte foljas over tid pa
samma sétt, och kallan samt dess information kan &ndras, utvecklas eller till och med férsvinna.

Vidare mojliggor digitala kéllor att vem som helst kan publicera material (Alexanderson,
2016), vilket kan leda till kdllor som bygger pa missforstand och innehaller fakta som inte &r
vél underbyggda. Dessutom kan forfattaren vara anonym, vilket gor det svart att verifiera att
personen ar den som den utger sig for att vara. Slutligen kan kéllan vara férvanskad, det vill
saga andrad pa ett inte sa patagligt satt, vilket kan medfora spridning av felaktig information.
Tillsammans innebdr detta att digitala kallor behdver sérskilt noggrann granskning. Det yttrade
sig framfor allt i annu storre fokus pa de fyra kallkritiska kriterierna ovan, dar éktheten i
synnerhet undersoktes grundligare an for tryckta kallor.

Det finns ocksa nagra viktiga aspekter att ta hansyn till for att f bra och trovérdiga svar i
intervjuerna. Det handlar framfor allt om att stélla 6ppna fragor snarare an ja-eller-nej-fragor,
att undvika att stélla ledande fragor och att fragorna ar formulerade klart och tydligt (Bryman
och Bell, 2011), vilket togs i beaktning vid intervjuerna.
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3.8 Etiska aspekter

Foljande avsnitt behandlar rapportens centrala etiska aspekter och innehaller en analys av
dessa. D& denna studie ar av kvalitativ karaktar stalls forfattarnas personliga asikter,
vérderingar och sjalvkannedom i centrum (Wallén, 1996). De etiska aspekter som &r relevanta
berér framfor allt arbetets nytta och objektivitet. Nyttoaspekten av denna studie &r framst
associerad till vidare forskning inom amnet, da vi anser att kopplingen mellan hallbarhet och
content marketing ar ett outforskat omrade.

Vidare ar arbetets objektivitet en intressant aspekt utifran ett etiskt perspektiv. Eventuella
brister i objektivitet paverkar rapportens tillforlitlighet, nytta och i forlangningen, dess kvalitet
negativt. Saledes blir arbetets objektivitet en relevant etisk aspekt att ta hansyn till. For att
hantera problematiken med bristande objektivitet spelar aterkommande fragor en viktig roll
vid intervjuerna. Ytterligare metoder for att sakerstalla arbetets objektivitet r att ta hansyn till
rapportskrivarnas instéllning gentemot de foretag som studien behandlar.

Fortsattningsvis ar resultaten av denna studie relevant ur ett samhallsperspektiv. Detta da
resultatet kan oka forstaelsen for hur svenska e-handelsbolag inom kladbranschen integrerar
hallbarhet i deras respektive content marketing-strategier. Slutligen kommer projektets
genomforande med innehallande resultat att berora olika intressenter, daribland olika foretag i
den svenska kladbranschen men aven parter med intresse inom hallbarhet och marknadsfoéring.
Dessa aktorer kommer att beréras i den man att denna studie kan bidra till djupare forstaelse
for hur olika svenska e-handelsbolag inom kladindustrin valjer att integrera hallbarhet i deras
content marketing, vilket kan paverka deras strategi for implementation av hallbarhet i sin
content marketing.
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4. Resultat

| detta kapitel presenteras rapportens resultat utifran de intervjuer och studier av
foretagskommunikation som har genomforts. Det presenterade resultatet utgar fran de SDG:er
som tidigare har behandlats i rapporten, och foljer de forskningsfragor som ligger till grund for
denna studien.

Kapitlet bestar av tva delar. Den forsta omfattar information om hur de studerade kladforetagen
véljer att integrera de globala hallbarhetsmalen i deras content marketing utifran att ha
analyserat deras foretagskommunikation. | denna del presenteras &ven de
marknadsforingskanaler som de studerade foretagen har anvant sig av. Den andra delen bestar
av de svar som erholls fran de genomférda intervjuerna, som &mnade komplettera
informationen i foregaende del.

4.1 Resultat av anvanda kommunikationsmedel

Foljande tabeller visar var de undersokta foretagen synliggor olika hallbarhetsaspekter i dess
content marketing. De undersokta globala malen soktes i sex olika medier med forkortningar
enligt foljande: HR for hallbarhetsrapport, H for hemsida, | for Instagram, T for Twitter, Y for
Youtube samt F for Facebook. Resultaten fran studien av foretagskommunikation amnar svara
pa forskningsfraga 1 och 2. Resultaten redovisas i tre separata tabeller for att skilja pa stora,
medelstora respektive sma foretag.

4.1.1 Stora foretag

SDG & SDG 8 SDG 11 SDG 12 SDG 13

HR H I T ¥ F|HR H | T ¥ F|HR H I T ¥ FJIHR H I T ¥ F|HR H I T Y F
Ham M M MNMOGEEE00 908880502 % 9298088509
Kappah B MEENOGEEGEENO0EEEDE@EEEEE0O00E 000
Lindex N M MEMNMNEEEONMNOODEEEEO0|EEEEYE8E8E080O0
ma E00000|E00000ED0DD0D0D00|E0O00O00OE0O000O0
Gina Tricot EENODDODDEO0000EEEOD0EOEE0D0OEE8000 @
Fjllriven EEEODODO0OEEEO0OEEDEE0D0EMEEE0YSESE 880099
Lager 167 O0D0D0D0O0|E00000DODO0DODO0O0|OEO0O000M®EO0O0O0
Acne E 000000000 0EDD0DD0DD0D0|E000O00OE0O000O0
Tabell 1. Visar de olika hallbarhetsmal som stora foretag arbetar med samt pa vilka kanaler som arbetet

genomfors.

Tabell 1 visar de stora foretag som studien behandlar samt de hallbarhetsmal de marknadsfor
och pa vilka kanaler detta gors. En betydande majoritet av de stora foretagen som studien
undersokte formedlar sitt arbete med samtliga fem hallbarhetsmal. Lager 157 kommunicerar
hallbarhetsarbete i en mindre utstrackning. Foretaget arbetar endast med tre av de fem
undersokta hallbarhetsmalen. Flera av de stora foretagen har en betydande nérvaro pa olika
medier dar de formedlar olika hallbarhetsaspekter med hjalp av content marketing. Kanaler
som Instagram, Facebook och foretagens egna hemsidor anvénds flitigt, vilket skiljer sig fran
Youtube som anvands i mindre omfattning. En anmarkningsvard avvikelse &r foretaget Acne
som inte marknadsfor sitt hallbarhetsarbete via sociala medier eller via foretagets egen
hemsida. Detta gor Acne istéllet uteslutande via sin hallbarhetsrapport. Manga av de stora
foretagen visar sitt hallbarhetsarbete med hjélp av sadana rapporter vilket ar ett genomgaende
tema hos foretagen i denna kategorin.
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4.1.2 Medelstora foretag

SDG 6 SDG 8 SDG 11 SDG 12 SDG 13

HR H I T ¥ F|HR H I T Y F|JHR H I T ¥ F|HR H I T ¥ F|HR H I T Y F
Brothers M 0000EE0D000EE0O000®DO O0OD|E&E8O0000
craft 08 E00M0OEEO0ONMIO0M 00080 MO00E0E 8004
Fiash 0 00D0D0OO0OEE0D0000MEO0D0EEED00E0OD000®E
ccardacobson| ] 0 O O O OO0 OO0 DODOO(0DD0O0ODOOO|0D0O0O0OO|O0O0O0OOAO
Nudie Jeans
Tgeotswesen| 0 @ @ 0 0 M0 @ 000 0O|0@MEO0O0&MOS0O000|0®0000
Cassels O0oO0OO0OO0OOjloooDoOoOO|jDoOODODOODODOO|0DODOO0OO
BemEos |8 8 0 ® 0 0|8 8 0000|0000 0C0O|BEE08 888880000
Tabell 2. Visar de olika hallbarhetsmal som medelstora féretag arbetar med samt pa vilka kanaler som arbetet

genomfors.

Tabell 2 visar de medelstora foretag som studien behandlar samt de hallbarhetsmal de
marknadsfor och pa vilka kanaler detta gors. Den visar att det finns stor variation gallande
huruvida medelstora foretag inkluderar hallbarhet i dess content marketing. Detta till skillnad
fran de stora foretagen, av vilka majoriteten inkorporerar samtliga hallbarhetsmal.
Anmarkningsvart ar att Nudie Jeans marknadsfor arbete relaterat till alla de fem globala malen
I varje undersokt kanal, vilket &r i motsats till Oscar Jacobsson och Cassels som inte
kommunicerade innehall med koppling till malen pa nagon kanal. Den mest frekvent anvéanda
kanalen i denna kategori av foretag ar foretagens egna hemsidor. Hallbarhetsrapporten anvands
betydligt mindre jamfort med de stora foretagen ovan. En forklaring till detta kan vara att vissa
av de medelstora foretagen inte omfattas av lagkrav pa att presentera en hallbarhetsrapport,
vilket gor att hemsidan istéllet hamnar i fokus.

4.1.3 Sma foretag
SDG 6 SDG 8 SDG 11 SDG 12 SDG 13

HR H | T ¥ F|HR H I T ¥ F|HR H I T ¥ F|HR H I T ¥ F|HR H I T Y F
Etvine 0800080800000 00NMO0EEEO008O000000
Worris 0000000000000 0O0000|00D00O0O00DO0O0DO0OD0DO
Pelie P 08000808 0000|08M 00000 0000|0® 0000
Jotama 000000|D0000OO0|D0DO0O0O0O00oDO0O0OO0OO0DDOO0DOD
oy |0 0 @ 0O 0D 0|0 0000000000 O0|0D®O00|00000O
Rabalder 08 O0000|0®MO0000|0®MO0000|0®O0O000|0DD0O0O00ODO
svea 0000000000000 O0OO0OO0OO0/0OOo0O0OO0OO0OO0O|DOOOOD
wmwme 10 0 0 000|000 O0O0O0|00O0D0O0O|0DO0O0DOOO|DOODOODO
Tabell 3. Visar de olika hallbarhetsmal som sma foretag arbetar med samt pa vilka kanaler som arbetet

genomfors.

Tabell 3 visar de sma foretag som studien behandlar samt de hallbarhetsmal de marknadsfor
och pa vilka kanaler detta gors. Generellt ar det fa av malen som de sma foretagen marknadsfor,
vilket understryks av att halften av de undersokta foretagen inte formedlar sitt arbete med nagot
mal. Precis som med flera av de medelstora foretagen har inget av de undersokta foretagen i
denna kategori en hallbarhetsrapport. Den vanligaste kanalen for dessa foretag ar hemsidor,
vilket hanger ihop med bristande anvandning av dvriga kanaler i allméanhet.
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4.1.4 Andel

av stora,

hallbarhetsmalen

medelstora respektive sma foretag som arbetar mot

SDG 6 SDG 8 SDG 11 SDG12 SDG 13
Stora 87,5% 100,0% 87,5% 100,0% 100,0%
Medelstora 62,5% 75,0% 62,5% 75,0% 75,0%
Sma 50,0% 37,5% 37,5% 50,0% 12,5%

Tabell 4. Visar andelarna for hur manga foretag i varje kategori som marknadsfor respektive mal.

Tabell 4 presenterar en sammanstéllning fran Tabell 1, 2 och 3 dar andelen foretag i respektive
kategori som marknadsfor respektive mal redogors. Fran tabellen kan det avlasas att stora
foretag marknadsfor samtliga hallbarhetsmal i en storre utstrackning an de mindre. Ytterligare
en intressant aspekt gallandes de sma foretagen &r att det, med undantag for SDG 13 som
omfattar bek&mpningen av klimatférandringar, inte skiljer mer &n ett foretag (12,5 procent)
mellan det mal som marknadsfors mest frekvent respektive minst frekvent inom respektive
foretagsgrupp. Darmed, vilket tabellen illustrerar, skiljer sig storlekskategorierna i de flesta fall
mer sinsemellan &n vad de olika malen gér inom en och samma kategori.

415 Andel av stora, medelstora respektive sma foretag som anvander
marknadsforingskanalerna

HR H I T Y F
Stora 100,0% 75,0% 62,5% 37,5% 50,0% 62,5%
Medelstora 50,0% 75,0% 50,0% 25,0% 37,5% 62,5%
Sma 0,0% 37,5% 25,0% 0,0% 0,0% 25,0%

Tabell 5. Visar andelarna for hur manga foretag i varje kategori som marknadsfor pa respektive kanal.

Likt Tabell 4 &r Tabell 5 en sammanstéllning fran Tabell 1, 2 och 3. Denna tabell redogdr for
hur stor andel av foretagen i respektive storleksgrupp som anvéander respektive kanal for hallbar
marknadsforing. Nyttjandet av hallbarhetsrapporter beror pa foretagens storlek, dar mindre
foretag anvéander sig av dessa i en mindre utstrackning. Anvandandet av de olika kanalerna
skiljer sig generellt mer mellan medelstora och sma foretag an mellan stora och medelstora
foretag. | samtliga fall, forutom i anvandandet av hallbarhetsrapport, skiljer det maximalt ett
foretag mellan antal foretag som anvander respektive kanal vid jamforelse av stora och
medelstora foretag. Att detta inte galler for hallbarhetsrapporter kan bero pa lag. Dessutom
anvandes inte Twitter eller Youtube alls av sma foretag, vilket kan bero pa att det ar svarare att
ansamla foljare pa dessa kanaler.

4.2 Resultat fran intervju

| avsnittet nedan presenteras resultatet fran de intervjuer som genomforts med tva foretag i den
svenska kladbranschen, foretag Y och foretag X. FOretag Y kategoriseras i denna studie som
ett litet foretag, medan foretag X kategoriseras som stort De intervjusvar som presenteras syftar
framst till att besvara forskningsfraga tre. Transkribering av de kompletta intervjuerna aterfinns
i Bilaga 1 och 2
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4.2.1 Intervju med Foretag Y

Under intervjun med en hogt uppsatt person inom féretag Y, redogors de val som ligger till
grund for de hallbarhetsaspekter som foretaget har valt att integrera i sin content marketing.
Dessa val har som utgangspunkt att foretaget stravar mot att tillverka klader som haller lange
ur ett kvalitetsmassigt- och modemaéssigt perspektiv. Denna aspekt genomsyrar foretag Y:s
hallbarhetsstrategi, vilket yttrar sig i foretagets content marketing. Intervjuobjektet belyser
aven betydelsen av transparens i foretagens verksamhet, vilket ar nagot foretag Y vill formedla
till sina kunder. Vidare ar varufokus en central del i foretag Y':s verksamhet, dar foretaget valjer
att lyfta fram produktinformation till sina kunder och pa detta vis formedla hallbarhet som en
naturlig del av varorna. Saledes har foretaget inte valt att fokusera pa att formedla sitt
hallbarhetsarbete utifran ett helhetsperspektiv, utan har valt att istallet anvanda sina produkter
som ett medel for att uttrycka och visa sitt hallbarhetsarbete.

Fortsattningsvis har foretaget valt att inte anvanda FN:s hallbarhetsmal som utgangspunkt i
foretagets hallbarhetsarbete, och har istallet valt att fokusera pa omraden som foretaget anser
vara relevanta. Ett sddant omrade ar anvandningen av farliga kemikalier och amnen i
kladproduktionen, vilket &r ett hallbarhetsomrade som foretaget bedriver aktivt arbete inom.
Intervjuobjektet forklarar ocksa att juridiska styrmedel formar foretagets hallbarhetsarbete och
som paverkar innehallet i foretagets content marketing, exempelvis genom anvéandningen av
farliga kemikalier i produktionen.

Slutligen ifragasatter intervjuobjektet anvandandet av hallbarhet som ett verktyg for
marknadsforing vilket &r i enlighet med Gordon et. al (2011). Intervjuobjektet finner det oetiskt
att framja konsumtion genom att marknadsfora hallbarhetsarbete till konsumenterna, och
betvivlar den egentliga positiva paverkan av det hallbarhetsarbete som kladforetag bedriver.
Intervjuobjektet tror att kladforetagens vilja att marknadsféra hallbarhet och det arbete
foretagen bedriver inom detta omrade inte aterspeglas i den verkliga effekten av det bedrivna
hallbarhetsarbetet.

4.2.2 Intervju Foretag X

En intervju genomfordes med tva anstéllda pa foretag X, en fran foretagets HR-avdelning och
en som arbetar med hallbarhetsfragor. Foretag X:s hallbarhetsarbete utgar dels ifran de tre
pelarna ekologisk hallbarhet, social hallbarhet och ekonomisk héllbarhet, och dels ifran att
foretagets varor ska vara i fokus. Dessutom anser fOretaget att en viktig aspekt i deras
marknadsforing av just hallbarhet ar att vara genomgaende 6dmjuka, exempelvis genom att
aven namna delar de inte arbetar med, for att konsumenterna inte ska fa bilden av att de endast
arbetar med hallbarhet for att fa positiv PR. Foretaget har upplevt en positiv ekonomisk tillvaxt
i takt med ett okat hallbarhetsarbete och upplever att en viktig aspekt &r att kunna presentera
hallbarhet i siffror och inte enbart mjuka varden.

SDG:erna i kombination med malet att skapa en cirkular produkt ar de framsta ledstjarnorna i
foretagets marknadsforingsarbete av hallbarhet. Vidare bygger foretag X upp dess
hallbarhetsmarknadsforing genom att utga fran vissa ledord som foretaget vardesatter hogt.
Exempel pé dessa dr "Empowering women” och ”Var Produkt”. I och med foretagets generella
kundprofil med unga kvinnor i fokus, vilka enligt intervjuobjektet kdnnetecknas av att vara
valdigt miljomedvetna, ar kundernas asikter och preferenser i fokus vid val av vilka
hallbarhetsaspekter som foretaget marknadsfor. Féretag X anvander sig av tredjepartsforetag
for att genomfora regelbundna marknadsundersokningar for att identifiera dessa asikter och
darmed veta vad som ska marknadsféras. Exempelvis upplever foretag X att dess kunder anser
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att trovardig kommunikation som bygger in varan i ett storre sammanhang &r av yttersta vikt.
Detta eftersom det &r viktigt att inte bara sélja en vara till ett bra pris utan det ar av betydelse
att kunden vet att den &r producerad pa ratt satt, av bra material och i rattvisa fabriker vilket
maste tydliggoras och visualiseras i marknadsforingen.

Fortsattningsvis ar internmarknadsforing en viktig aspekt for foretaget. Enligt intervjuobjektet
ar anstallda pa foretaget inte beredda att associera sig med en vara som &r oetiskt producerad
ur ett miljomassigt- och socialt perspektiv vilket gor att det ar viktigt att formedla
hallbarhetsarbetet dven inom foretaget. Foretaget anser dven att det ar viktigt att ta ansvar for
kunden, da kunden inte ska behdva gora ett aktivt val. Réatt produkter ur ett
hallbarhetsperspektiv ska darmed vara enkelt att valja.
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5. Diskussion

| foljande avsnitt diskuteras resultatet med utgangspunkt i studiens tre forskningsfragor. | den
multipla fallstudien identifierades vilka olika hallbarhetsmal specifika foretag inkorporerar i
dess content marketing och en generell diskussion om hur och vilka mal som anvéands mest
frekvent fors.

Vidare diskuteras de orsaker som ligger till grund for de val foretagen gor kring hallbarhet i
content marketing med utgangspunkt i de genomférda intervjuerna med foretag X
(kategoriserat som stort) och foretag Y (kategoriserat som litet) samt den analysmodell som
presenterades i avsnitt 2.6. Avslutningsvis fors en diskussion kring resultatets trovérdighet och
mojliga felkallor i studien.

5.1 Hur inkorporerar e-handelsbolag i svensk kladbransch hallbarhetsmal i sin
content marketing?

For att beskriva inkorporering av hallbarhet i content marketing anvands de distinktioner
mellan kanaler, typer av innehall samt innehallets karaktaristik som presenterades i
litteraturgenomgangen. Av resultatet framgar att foretagens egna hemsidor utgor den
vanligaste kanalen for att publicera hallbarhetsrelaterat innehall. Det finns storre skillnader i
bruket av sociala medier, dock anvands &ven hemsidan i néstan varje fall dar dessa kanaler
nyttjas. En stor andel av foretagen publicerar informerande innehall pa en del av hemsidan som
dedikeras specifikt till hallbarhet, vilket &r den vanligaste typen av innehall. Marknadsféring
pa ovriga kanaler hanvisar ofta till denna sida eller tar upp samma information som aterfinns
dar. Innehdllet & ofta i form av informerande texter och artiklar som omfattar allt
hallbarhetsarbete som foretaget gor. Detta kan bero pa att kunder i allt storre utstrackning
efterfragar relevant innehall pa en samlad plats for att kunna valja den information de tar del
av. Detta samband stéds bland annat av Lieb och Szymankskis (2017) resonemang Kkring
framvéxten av content marketing som marknadsforingsmetod.

Utover informerande texter som upplyser konsumenter om det hallbarhetsarbete som bedrivs
och vilken betydelse det har aterfanns innehall i form av reklamfilmer, framfor allt pa sociala
medier. Det férekom dels informativa filmer om olika samarbeten, initiativ och dels kortare
klipp innehallandes guider och tips exempelvis for hallbar kladvard samt hur konsumenter bor
behandla plagg for att de ska halla langre och da undvika 6verkonsumtion. Detta kan vara
foretagens forsok att adressera malkonflikter mellan att marknadsfora for okad forsaljning och
att framja hallbar konsumtion.

Slutligen forekommer ytterligare ett satt att integrera hallbarhet i content marketing. Det
handlar om att utga fran varorna och, i enlighet med det synsatt som framkom i intervjun med
foretag Y, informera om hallbarhet i samband med varor och kollektioner. Exempelvis kan
varuinformation informera om hallbara och ansvarsfulla materialval, miljovanliga
produktionsprocesser och sparbarhet.

Studien av foretagskommunikation visar dven att det av Gordon et al. (2011) framtagna
ramverket for hallbar marknadsforing kan appliceras pa de svenska e-handelsholagen. Sett till
gron marknadsforing, som handlar om utveckling och marknadsféring av hallbara varor och
tjanster i samband med 6kade hallbarhetsinsatser, ar formedling av arbete i omraden sasom
material och processer samt distribution bra exempel. Flera foretag presenterar detta i form av
informerande texter och varuinformation, vilket aterfanns i samtliga foretagsgrupper. Social
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marknadsforing, vilket ar den paverkan som leder till férandrade konsumtionsbeteenden vilka
gynnar samhallet i sin helhet, ar ocksa framstaende, i synnerhet i form av innehall kopplat till
smart konsumtion, kladvard och atervinning. Typen av innehall som anvandes for social
marknadsforing ar produktinformation, guider och videor; ofta pa sociala medier. Aven denna
typ av marknadsforing anvandes av foretag i samtliga grupper. Den sista typen av
marknadsforing i ramverket av Gordon et al. (2011) ar kritisk marknadsforing, det vill sdga
analyser av olika atgarder i syfte att reglera och framja innovation pa marknader dar hallbar
utveckling &r i fokus. Aven denna typ aterfanns vid undersokning av foretagskommunikation,
i form av exempelvis nyckeltal och prestationsmatt i hallbarhetsredovisning. Andra exempel
ar information om resultat av olika initiativ, projekt och samarbeten foretagen har tagit del i.
Denna typ av marknadsféring var det framst de stora foretagen som &gnade sig at, och
presenteras huvudsakligen i innehall sdsom videor om resultat av projekt och KPI:er och andra
matetal i hallbarhetsrapporter.

Resultatet fran studien av foretagskommunikation visar att hallbarhetsmal inkorporeras
frekvent i foretags content marketing. Hur detta gors skiljer sig mycket mellan olika foretag,
och framfor allt tycks hallbarhetsarbetets utstrackning bero pa foretagens storlek, vilket belyses
av att exempelvis foretag X tycks lagga storre fokus vid sitt hallbarhetsarbete &n vad foretag Y
gor. En anledning till detta skulle kunna vara att féretag som presenterar en hallbarhetsrapport
uppvisar storre fokus pa sitt hallbarhetsarbete, och marknadsfor sig darmed mer kring detta.

Hallbarhetsrapporterna hos de stora foretagen regleras av lagkrav och kan anses vara den
huvudsakliga kallan vid fordjupning i foretagets hallbarhetsarbete. Dessutom anvéands
foretagets hemsida som ett satt att belysa de delarna av hallbarhet de upplever vara viktiga.
Utdver hemsida anvéands sociala medier som till exempel Instagram av manga foretag for att
na ut till sina kunder och férmedla sitt hallbarhetsarbete. De mest frekvent anvanda sociala
medierna i studien &r Instagram och Facebook. Det ar ocksa pa dessa medier som de flesta av
foretagen har mest foljare, vilket innebéar att de nar ut till flest potentiella kunder via dessa.
Flera av de sma foretagen hade inga konton pa Twitter och Youtube, vilket tyder pa att dessa
kanaler ses som mindre effektiva for att na ut till potentiella kundgrupper. Det kan bero pa att
de stora foretagen med konton pa samtliga kanaler har mindre rackvidd pa Twitter och
Youtube. Det motsétter delvis Propper (2019), som menade att Twitter &r den vanligaste
kanalen for att férmedla hallbarhet.

5.2 Vilka hallbarhetsmal inkluderas mest frekvent i content marketing hos e-
handelsbolag i den svenska kladbranschen?

Den data som presenterades i resultatet indikerar att storlek pa foretagen har en avgorande
betydelse for hur stor utstrackning foretagen arbetar med hallbarhet. Daremot finns inte
resurser for att fokusera pa alla hallbarhetsaspekter, och féretagen blir darfor tvungna att
prioritera mellan olika hallbarhetsmal. | avsnitten nedan diskuteras data pa vilka hallbarhetsmal
som prioriteras hogst och anvands mest frekvent i foretagens content marketing.

5.2.1 Stora foretag

| resultatet framgar det att de stora foretagen arbetar med och marknadsfor hallbarhet i storre
utstrackning an de sma, vilket kan bero pa att stora svenska féretag omfattas av lagkrav fran
regeringen pa att presentera sitt hallbarhetsarbete. Resultatet visar dessutom att SDG 12
(Hallbar konsumtion och produktion) och 13 (Bekampa klimatférandringar) prioriteras hogst i
dessa foretags hallbarhetsarbete. SDG 12 behandlar 6verkonsumtion, vilket har varit ett
langvarigt problem eftersom manga konsumerar klader som de inte behover eller endast
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anvander ett fatal ganger. Malet innefattar dessutom produktion, inom vilken kladforetag
historiskt haft stora hallbarhetsproblem. Detta férklarar delvis varfor SDG 12 &r ett frekvent
behandlat hallbarhetsmal, da foretag vill visa att de &r framstaende i dessa avseenden.

Stora foretag har en bredare kundkrets, vilken kan stracka sig Over flera lander. Detta 6kar
vardet av medlemskap i globala organisationer, vilket &r ett vanligt forekommande sétt att
arbeta med SDG 13 och darmed en mgjlig forklaring till att det ar ett frekvent férekommande
mal i deras content marketing. En annan viktig aspekt ar konsumenternas forvéantningar och
krav pa foretagen. Att SDG 12 och 13 &r mest forekommande skulle déarfor ocksa kunna bero
pa att kunderna uppfattar dessa som de viktigaste malen.

Resultatet visar ocksa att SDG 6 (Rent vatten och sanitet for alla), 8 (Anstandiga arbetsvillkor)
och 11 (Hallbara stader och samhallen) inte &r lika narvarande i de stora foretagens
hallbarhetsarbete i jamforelse med de évriga malen. Skillnaden ar dock mycket liten, vilket
innebdr att resultatet hade kunnat se annorlunda ut om fler féretag undersoktes. Med det sagt
finns det mojliga anledningar till varfor SDG 6, 8 och 11 inte marknadsfors av lika manga stora
foretag. En mojlig orsak ar att SDG 12 och 13 & mer overgripande. SDG 6 behandlar
kemikalier och avfallsvatten i produktion, och kan darmed betraktas som en integrerad del av
arbetet inom SDG 12. Detta ar en mojlig forklaring till den laga prioriteringen av SDG 6 i
forhallande till SDG 12; att SDG 12 kan uppfattas skapa en tydligare helhetsbild av foretagets
arbete inom hallbar produktion. Vattenanvandning & dock ett stort problem inom
kladproduktionen, vilket gor det relevant att marknadsféra sitt arbete med SDG 6 separat.

Vidare ar kladbranschen allmant kand for daliga arbetsforhallanden géllande sakerhets- och
halsoaspekter (Jeroen, 2014). Ett exempel ar fallet dar H&M blev hart kritiserade for att inte
ha uppfyllt sina 16ften om sékerhet och arbetsforhallanden i textilfabriker i Bangladesh 2016
(Clean Clothes Campaign, 2016). Det kan darfor anses markligt att arbete med SDG 8 inte
marknadsfors i en hogre grad. En mojlig forklaring ar att foretagen, efter upprepade skandaler,
ar under standig granskning vad géller dessa aspekter, vilket innebér att det presenterade arbetet
kan dissekeras och véndas emot foretaget om uppgifterna visar sig vara felaktiga.

Sett till SDG 11 var atervinning och ateranvandning de vanligaste aspekterna som
inkorporerades i foretagens content marketing, i form av aterinsamling av klader kunder inte
langre vill ha och klader gjorda av atervunnet material. Att klader ar tillverkade av atervunnet
material &r ndgot som paverkar konsumenten direkt vid kopet, men aterinsamlingen av klader
ar nagot som beror dem forst senare. Detta skulle kunna innebara att det blir en mindre
avgorande aspekt vid kopbeslut. Da content marketing ofta anvands for att fa konsumenter att
kopa varor, kan SDG 11 darmed prioriteras lagre an de mal som uppfattas mer relevanta vid
koptillfallet.

5.2.2 Medelstora foretag

De medelstora foretagen arbetar med de olika hallbarhetsmalen i en mindre utstrackning an de
stora foretagen. Det existerar stora avvikelser i frekvensen av de olika hallbarhetsmalen mellan
de olika foretagen inom denna kategori, dar exempelvis foretaget Nudie Jeans marknadsfor sitt
arbete med alla hallbarhetsmal vilket kan jamféras med Oscar Jacobsson och Cassels som inte
marknadsfor nagot hallbarhetsarbete. Denna diskrepans kan forklaras av att dessa foretag
upplever en storre frihet i hur de vill arbeta med dessa hallbarhetsmal, da de inte omfattas av
juridiska krav géllande hallbarhetsrapportering i samma utstrackning som de stora foretagen i
denna studie. Manga av den medelstora foretagen har darfor storre mojligheter till att valja
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graden av hallbarhet som de vill implementera i sin verksamhet, nagot som kan bestammas av
olika drivkrafter som exempelvis profilering och kundsegment.

Vid en noggrannare undersokning av resultatet &r det tydligt att SDG 6 och SDG 11 inte ar lika
narvarande i de olika medelstora foretagens hallbarhetsarbete i jamforelse med de 6vriga
malen. Detta kan forklaras av de prioriteringar som de olika foretagen har inom detta omrade,
vilka i sin tur paverkas starkt av krafter som kundsegment och profilering. Konsumenternas
vilja och beteende har en betydande inverkan pa vilka hallbarhetsmal som de olika kunderna
prioriterar, vilket &r i enlighet med Kumar et al. (2012).

5.2.3 Sma foretag

Betraffande de sma foretagen ar det tydligt att de bedriver ett mycket mindre omfattande
hallbarhetsarbete i forhallande till foretagen i de dvriga kategorierna. Forklaringarna bakom
detta fenomen kan besta av att dessa foretag besitter mindre resurser och véljer darfor att
prioritera andra omraden. En alternativ forklaring &r att dessa foretags operationer ar betydligt
mindre omfattande jamfoért med de stora foretagens, vilket leder till att dessa foretag inte
upplever samma ansvar i en hallbarhetskontext. Ett tydligt exempel pa detta ar det bristande
arbetet med SDG 13, dar endast ett foretag inom denna kategori formedlar sitt arbete med detta
mal. Fortsattningsvis ar dessa foretag, likt flera av de medelstora, inte bundna ur ett juridiskt
perspektiv att publicera hallbarhetsrapport. Darmed erhalls storre frinet betraffande val av
fokusomraden i hallbarhetsarbetet. Dock sa Oppnar denna frihet upp mdjligheten till att
anvanda hallbarhet som ett verktyg for differentiering och pa sa stt attrahera och na ut till nya
kunder. Detta kan motivera varfor vissa av de sma foretagen anda valjer att arbeta med vissa
av FN:s hallbarhetsmal, dar SDG 6 och 12 ar de mest populéra valen av hallbarhetsmal.

5.3 Vad ligger till grund for valen av vilka hallbarhetsaspekter foretag
inkorporerar i dess content marketing?

Med utgangspunkt i de intervjuer som genomfordes med foretag X (kategoriserat som stort)
och foretag Y (kategoriserat som litet) foljer nedan en diskussion till varfér de olika foretagen
har gjort de val de gjort kring hallbarhet. De olika punkter som fragan diskuteras utifran
baseras pa de olika faktorerna fran analysmodellen i avsnitt 2.6.

5.3.1 FN:s hallbarhetsmal

Den forsta aspekten i analysmodellen ar huruvida FN:s SDG:er ligger till grund for de val som
foretag gor kring dess marknadsforing av hallbarhetsarbete. Detta skiljer sig mellan olika
foretag vilket styrks av att exempelvis foretag X, Kappahl och Brothers har SDG:er som
ledstjarna vid hallbarhetsbeslut, medan foretag Y inte har valt att anvanda dessa som
utgangspunkt. Foretag X anvander dessutom dessa hallbarhetsmal bade internt och externt
vilket visar att malen &r av yttersta vikt i deras verksamhet. En majlig anledning till skillnaden
i anvandning ar att foretag kan ha olika filosofier kring vad som bor prioriteras i
hallbarhetsarbetet. Foretag Y har exempelvis som utgangspunkt att tillverka klader som haller
lange ur ett kvalitetsmassigt- och modemassigt perspektiv och darigenom formedla sitt
hallbarhetsarbete. Vidare sa menar foretaget att hallbarhetsarbete inte ska anvandas for att fa
bra PR och darmed en ¢kad forséljning. Detta skiljer sig fran foretag X:s strategi, som vill
anvanda dessa SDG:er for att formedla sitt arbete. Filosofin &mnar skapa en ¢kad trovardighet
da de bygger upp sitt arbete efter vad en erkant trovardig organisation har sagt. Darmed sa
anvander vissa foretag FN:s hallbarhetsmal som en utgangspunkt i dess arbete kring hallbarhet
och vad de marknadsfor medan andra inte gor det beroende pa vilken filosofi de prioriterar
gallande huruvida hallbarhet ska marknadsforas.
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5.3.2 Storlek pa foretag

Denna studie har bekréftat att marknadsforing av hallbarhetsarbete stiger med foretagens
storlek. Det kan tyckas givet att foretags tillgangliga resurser paverkar beslut, da stora foretag
logiskt har storre budget och kapital som kan ta vara pd mojligheter vertikalt sa val som
horisontellt. Ett satt att utoka sitt hallbarhetsarbete horisontellt ar genom att arbeta mot fler
SDG:er, medan att ga djupare in inom ett redan implementerat &mnesomrade &r ett satt att
utveckla arbetet vertikalt. For att exemplifiera kan detta i fallet foretag Y innebdra att arbeta
med nya amnesomraden sasom minskad ojamlikhet, det vill sdga SDG 10, eller ytterligare
satsning pa materialval med lang livslangd i enlighet med SDG 12. Samtidigt har verksamheter
olika foretagsstrukturer och affarsmodeller dér varje budget ar unik och det finns hogst troligt
en del fall dar foretagets storlek inte &ar proportionell med de avsatta resurserna.

Ytterligare en aspekt ar att stora foretag har storre exponering pa sociala medier &n sma foretag
av den simpla anledningen att deras inlagg nar fler personer. Darfor har den mojlighet att
paverka fler kdpbeslut och kan darfor bli mer prioriterad. A andra sidan kan de smé foretagens
kundgrupper, om &n mindre, ocksa vara intresserade av foretagets hallbarhetsarbete. Dessutom
kan formedlingen av hallbarhetsarbetet 6ka rackvidden pa sociala medier. Det finns darfor
varde i hallbar marknadsforing dven for de sma foretagen. Stora foretag har dock mojlighet att
fokusera allt mer pa helheten runt deras produkter, medan sma foretag maste fokusera pa
grundldggande omraden sasom omsittning och datatrafik.

5.3.3 Konsumenternas preferenser

Studien visar att ett av det intervjuade foretagen, foretag X, anpassar sin marknadsféring efter
de hallbarhetskrav som konsumenterna har, vilket dven Desore och Narulas (2016) studie
pekade pa att foretag vanligen gor. Vidare formedlade foretag X att deras framsta incitament
till att lagga sa stort fokus vid konsumenternas asikt, vilket foretaget ansag vara
utgangspunkten for deras val, ar att deras generella kundprofil &r unga kvinnor som ar valdigt
medvetna om hallbarhet.

Bade foretag X och foretag Y namnde att deras kunder efterstravar transparens kring
hallbarhetsarbete vilket leder fram till slutsatsen att detta ar nagot som kunder i allménhet
efterfrdgar. Darmed kan en koppling dras till orderkvalificerare och ordervinnare. En
orderkvalificerare for foretag kan vara transparens kring hallbarhet, vilket ligger till grund for
de val som foretagen tar huruvida hallbarhet ska marknadsforas eller ej. Foretag X anvander
dessutom hallbarhet som en ordervinnare for att locka kunder i den malgrupp de marknadsfor
sig i, medan foretag Y inte tycks se hallbarhet som en ordervinnare i samma utstrackning som
foretag X.

Darmed arbetar foretag med kundernas krav i de olika beslut de tar kring hallbarhet. De arbetar
med dessa krav pa olika vis och i olika mangd och en anledning till detta ar att olika malgrupper
har olika stora krav pa att marknadsféra sitt hallbarhetsarbete.

5.4 Begransningar i resultatet

Det finns vissa begrénsningar i generaliserbarheten hos resultatet. Den svenska kladbranschen
bestar av ett stort antal foretag, manga av dessa anvander sig av e-handel. Det innebar att det
finns rum for stor variation i hur foretagen inkorporerar hallbarhet i sin content marketing. For
att genomfdra en kartldggning av branschen i detta avseende behdver darfor ett stort antal
foretag undersokas i varje storlekskategori, fler an atta per storleksgrupp. Darfor ar den
genomfdrda studien snarare en multipel fallstudie, och resultatet &r darfor inte nédvandigtvis
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representativt for branschen i stort. Eftersom den multipla fallstudien &r den huvudsakliga
grunden for svaren pa forskningsfraga ett och tva, ar resultatet en indikation fér hur foretagen
inkorporerar hallbarhet i sin content marketing och darmed inte en generell representation av
verkligheten.

Samma resonemang kan foras for intervjuerna och svaret pa forskningsfraga tre. Inom ramen
for studien genomfordes endast tva intervjuer, till stor del pa grund av utbrottet av covid-19.
De intervjuade foretagen gav véldigt olika svar pa varfér de marknadsfér hallbarhet, vilket
tyder pa att om ytterligare foretag hade intervjuats, hade fler perspektiv kunnat identifieras.
Dessutom hade monster och vanliga anledningar till att den hallbara marknadsféringen ser ut
som den gor kunnat urskiljas, vilket hade gjort resultatet mer vardefullt. De tva intervjuerna
gav tva olika synsatt, men ingen indikation pa vilket av dessa synsétt som &r vanligast. Vid ett
storre antal intervjuer hade det ocksa varit mojligt att finna systematiska skillnader och likheter
mellan storleksgrupperna, vilket hade gjort att en diskussion gallande varfor dessa skillnader
finns hade kunnat foras.

Slutligen begrénsas resultatets generaliserbarhet av subjektiviteten hos analysen av
foretagskommunikation. Trots att en dvergripande mall for vad som tolkas som inkorporering
av hallbarhet i content marketing for de olika hallbarhetsmalen gjordes, var denna inte
heltickande, vilket medfor att personliga tolkningar behdvde go6ras vid
kommunikationsstudien. Det innebér dels att olika gruppmedlemmar kan ha gjort olika
tolkningar nar de gjort sina undersékningar och dels att framtida studier som anvénder samma
metod kan ge ett annat resultat.
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6. Slutsats

| foljande kapitel presenteras de slutsatser som kan dras kopplat till studiens forskningsfragor.
Slutsatserna ar kopplade till respektive forskningsfraga, och baseras pa analysmodellen fran
litteraturgenomgangen samt de resultat som foretagskommunikationen och intervjuerna
resulterade i. Slutligen beskrivs mojliga omraden for vidare forskning med rapporten som
bakgrund.

6.1 Forskningsfraga 1

Hur inkorporerar e-handelsholag i svensk kladbransch hallbarhetsmal i sin content
marketing?

Det finns stor variation mellan storleksgrupperna for foretag betraffande mangden arbete med
hallbarhet som bedrivs och darmed i vilken utstrackning det marknadsfars. Generellt galler att
de foretag som bedriver hallbarhetsarbete och kommunicerar det till marknaden inbegriper de
globala hallbarhetsmalens amnesomraden i detta. Av fallstudierna framgar att informerande
innehall ar den primara typen av content marketing som anvéands for att kommunicera
hallbarhetsarbete och mal. Vidare & egen hemsida den mest frekventa kanalen for
hallbarhetsmal i content marketing. En stor andel av foretagen publicerar informerande
innehall pa en del av hemsidan som dedikeras specifikt till hallbarhet. Detta innehall &r ofta i
form av text och artiklar som omfattar allt hallbarhetsarbete som foretaget gor, sa intresserade
konsumenter finner all information samlad. Marknadsforing pa dvriga kanaler hanvisar ofta till
denna sida eller tar upp samma information som aterfinns dar. Studien visar att detta ar den
mest frekventa metoden for att inkorporera hallbarhetsmal i content marketing bland foretagen.
Bland de sociala medierna &r Instagram och Facebook vanligast, medan Youtube anvénds i en
mycket liten utstrackning.

6.2 Forskningsfraga 2

Vilka hallbarhetsmal inkluderas mest frekvent i content marketing hos e-handelsbolag i den
svenska kladbranschen?

Utifran den foretagskommunikation som studerats r det tydligt att de olika foretagen som
denna rapport omfattar inkluderar olika mangd hallbarhetsmal i sin content marketing. Detta
ar kopplat till storleken pa foretagen, dar de stora foretagen &r de foretag som utvar det mest
omfattande arbetet i att integrera olika hallbarhetsmal i sin content marketing. Ur resultatet gar
det att urskilja att en stor majoritet av de stora foretagen arbetar med att integrera alla de
hallbarhetsmal som denna studie omfattar i sin content marketing. Detta géller inte for de
medelstora foretagen som arbetar i en mindre utstrdckning med att inkorporera olika
hallbarhetsmal i deras content marketing jamfort med de stora foretagen. De hallbarhetsmal
som inkluderas mest frekvent i dessa foretags content marketing ar framfor allt SDG 8, 12 och
13. Slutligen ar det tydligt att de sma foretagen som denna studie behandlar bedriver ett mycket
mindre omfattande hallbarhetsarbete i forhallande till foretagen i de évriga kategorierna. For
dessa foretag ar SDG 6 och SDG 12 de mest frekventa valen av hallbarhetsmal att inkorporera
i content marketing, vilket &r i motsats till SDG 13 som endast inkorporeras av ett foretag i
denna kategori av foretag.
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6.3 Forskningsfraga 3

Vad ligger till grund for valen av vilka hallbarhetsaspekter foretag inkorporerar i dess
content marketing?

| de intervjuer som genomférdes framkom det att féretag har olika orsaker till varfor de véljer
att marknadsfora den mangd hallbarhet som de gor. Med bakgrund i den framtagna
analysmodellen identifierades olika aspekter som ligger till grund for att foretagen véljer olika
metoder for att marknadsfora hallbarhet. Ett nyckelomrade som identifierades var att
tillfredsstalla kundernas behov, bland annat i form av transparens, for att nd ut med
marknadsforingen i den grad foretagen efterstravar. Beroende pa malgrupp sa marknadsfor
darmed vissa foretag mer och vissa mindre. Ytterligare en slutsats som kan dras ar att vissa
foretag anvander FN:s SDG:er som utgangspunkt for vilken typ av hallbarhet de ska
marknadsfora medan andra anser att alternativa metoder battre belyser det arbete de gor.
Slutligen kan slutsatsen dras att stora foretag som har mer resurser marknadsfor sig pa fler
plattformar da de ofta nar ut till en storre krets av konsumenter &n sma foretag.
Sammanfattningsvis ligger de begransningar ett foretag har, i form av bland annat resurser, i
kombination med malgrupp och interna asikter som anledning till en stor del av de val ett
foretag gor gallande att anvanda hallbarhet i dess content marketing.

6.4 Vidare forskning

Tidigare forskning har identifierats rorande amnen relaterade till studiens syfte sasom
marknadsforing, hallbarhet och hallbar marknadsfdring. Vidare fanns det begransad
forskning om content marketing och det identifierades ingen forskning inom d&mnesomradet
hallbarhet i content marketing. Aven om denna studie har gett en introduktion till &mnet kan
vidare forskning vara intressant for mer djupgaende undersokningar av omradet. Exempelvis
kan detta galla for fler aspekter som paverkar ett foretags nuvarande arbetsmetoder, vilket
skulle kunna leda till en utbyggnad av denna studies analysmodell. Ytterligare sektorer att
bedriva vidare forskning inom skulle kunna vara konsumenternas asikt om de olika
foretagens nuvarande metoder, alternativt om det existerar nagon korrelation mellan
Ionsamhet och content marketing om héllbarhet. Slutligen behandlar denna rapport endast
svenska e-handelsbolag i kladbranschen, vilket gor att studiens resultat inte nédvéandigtvis
speglar andra branscher. Det ar darfor av intresse att gora fler studier som denna for andra
branscher och undersoka hur de forhaller sig till kladbranschen.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervju med Foretag X

Intervjun genomfordes med tva olika personer i tva olika intervjuer med foretag X. En
uppdelning finns nedan som representerar var det forsta intervjuobjektet ersatts med det andra.
Transkriberingen skedde ord for ord vilket resulterade i att det sprakliga inte standigt ar enligt
korrekt meningsbyggnad utan hur intervjuobjektet uttalade sig. Fragorna ar skrivna i fetstil.

Q: Hur ser ni pa hallbarhet i foretag X?

A: Hallbarhet ar ett valdigt stort omrade som tacker manga olika avdelningar. Det finns en
ekologisk hallbarhet, en social hallbarhet och en ekonomisk hallbarhet. Det ar de tre benen vi
pratar om pa foretag X. Vi fokuserar hallbarhet pa var produkt men vill ocksa vara noggranna
och tydliga med att det inte ar det enda omradet vi ser hallbarhet pa.

Q: Vi har sett pa er hemsida att ni inte bara kopplar hallbarhet till miljo utan ser att ni
ocksa lagger vikt pa jamstalldhet till exempel.

A: Ja, den sociala biten. Det ar egentligen den biten som hela modeindustrin har fokuserat pa
fram tills nu. Att ha kontroll pa vara fabriker, eftersom vi inte dger vara fabriker sjalva och
anda veta att vi producerar med etiskt bra villkor for vara arbetare. Det ar egentligen dar vart
fokus har legat. De senaste aren har miljoaspekten kommit in mer, det har sékert funnits langre,
men just allvaret med det och vikten har 6kat.

Q: Visag pa er sida att ni jobbar utifran de 17 SDG:erna och sag att ni fokuserar framst
pa jamstéalldhet, globala relationer, hallbar produktion och konsumtion samt anstandiga
arbetsvillkor.

A: Ja, vi har aven lagt till den med vatten. Vi vet att modeindustrin har en stor paverkan vad
galler vatten. Aven bekampa klimatférandringar har vi lagt till.

Q: SDG 13 ar bekampa klimatférandringar.
A: Ja, vi har lagt in tva stycken, bekampa klimatférandringar och vatten.

Q: Har ni lagt till dessa sen vi var inne pa sidan?
A: Nej, den sidan hade ett bast-fore-datum som passerade 2017. Den &r pa vég att uppdateras
nu och vi slapper dven den nya hallbarhetsredovisningen. Den &r inte super-up-to-date.

Q: Ar det ndgot mer ni gjort an att lagga till de har tvd malen som ar av vikt?

A: Ja, det kanns som att det hander jattemycket inom omradet. Det hander mer &n nagonsin.
Det kanns valdigt roligt, och det finns nya affarsmodeller speciellt som kommer fran
hallbarhetsperspektivet, det ar det som &r det nya.

Q: Nar ni fokuserar pa hallbarhet, hur véljer ni vilka omraden ni ska fokusera pa?

A: Framfor allt ar det vara ledord: empowering women och sen &r det dven produkten. Vi
jobbar for att fa en cirkular produkt, sen om det i liten skala nu &r det battre &n ingenting, och
vi forsoker skala upp det saklart. Men det borjar med ett litet test.

Q: Vi har kommit fram till ett antal mal vi tycker &r relevanta for kladindustrin och det

kanns som att ni behandlar de flesta av dessa bade pa hemsidan och i det du lade till nu.
Ni pratar mycket om jamstalldhet, jobbar ni ocksa nagot med jamlikhet?
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A: Det dr en mansklig rattighet, det &r ett krav, ingen énskan. Vi vet dock att manga lander inte
kommit lika langt som Sverige, och vi har produktion i flera av dessa lander, och vi kénner att
vi kan vara en positiv kraft och influera och inspirera dem. Samtidigt maste vi dock ha ganska
harda KPl:er for att folja upp detta. En KPI vi har &r att vi foljer upp female management, sa
det inte bara ar kvinnor pa lagsta nivan i fabriker som syr och hjalper, utan att det dven ska
finnas likvardig procent i management, vilket det inte finns idag. Vi maste nagonstans borja
stalla fragan och prata med fabrikségare om hur viktigt det ar. Det &r inte lika jamlikt i manga
lander som det &r i Sverige, och vi kan alltid paverka till det battre.Vi har jattestranga avtal de
maste skriva under om diskriminering och vald som absolut inte far ske mot kvinnor, men det
klart att det kan bli béttre.

Q: Det kan ju ni forstas inte fixa sjalva men det ar bra att hjalpa till...

A: Ja, och vi ser dven att kvinnors ratt i samhallet har gatt upp med var narvaro, de har fatt en
inkomst och da blir kvinnor helt plotsligt varda nagonting. De har ratt att bestamma éver sina
egna liv mer eller mindre. Vi ser genom narvaron och att kunna ge jobb till kvinnor med "decent
payment" sa gor vi jattestor skillnad. Kvinnor &r inte bara ndgot man tar for givet utan ar en
stor del av inkomsten idag for manga familjer. Finns vi pa plats kan vi faktiskt gora en skillnad,
till skillnad fran om vi ej finns pa plats.

Q: Jag funderar lite pa det har med content marketing, jag vet inte hur insatt du &r i
det...
A: Jo, men jag &r lite involverad i det ocksa saklart.

Q: Har du full koll pa begreppet content marketing?
A: Innehall i marknadsforing eller?

Q: Ja, men att man vill skapa varde med sin marknadsforing. Forr var det mycket
annonser och liknande utan nagot riktigt varde, content marketing ar mer att hjalpa
kunder i kép och liknande. Hur ser ni pa content marketing, ar det nagra sarskilda
kanaler ni jobbar extra hart med till exempel?

A: Jag kan inte s&ga vilka kanaler exakt vi jobbar med, men jag vet att marknadsforingen ar
mycket mer av en story idag. Det ar viktigt att vi inte bara séljer en produkt for ett pris utan det
ar jatteviktigt for var kund att veta att den ar producerad pa ratt séatt i bra material och
producerad i "decent factories"; att den ar en schysst produkt vet vi att vara kunder kraver,
vilket vi maste tydliggora och visualisera i marknadsfdringen. Det finns mycket mer krav an
vad det var for nagra ar sedan. Sen tycker jag ocksa det ar viktigt att med sina modeller i
marknadsforingen ocksa har en schysst kvinnosyn, det far inte vara for smala eller
ohalsosamma modeller utan ska representera var kund.

Q: Sa ni kanner att ni jobbar med att utveckla marknadsféringen?

A: Verkligen, vi ser att det ar ett krav fran kunderna som vill ha mer verklighetstroget och
bygger in produkten i en story - ett sammanhang och inte bara: "ah, vilken snygg troja". Det
har forandrats valdigt mycket dver de senaste tio aren. Sen kan jag séga att det handlar om
internmarknadsforing for oss ocksa. Ingen har vill satta sitt namn pa en produkt som ar oetiskt
producerad pa nagot satt, bade géllande miljon och det sociala. Det ar ingen som skriver under
pa det - da far vi inga anstallda.

Q: Om vi vaver ihop dessa tva lite, ar det nagra hallbarhetsaspekter som ni sarskilt vill
formedla i er marknadsforing eller content marketing? Som ar sarskilt viktiga?
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A: Det &r just de hér sociala fran fabrikerna, det miljomassiga med battre material och béttre
vattenprocesser och ocksa schyssta modeller - att vi kan sta for att det ar ett halsosamt ideal.
Det ar egentligen de tre aspekterna vi vaver in mycket mer i var marknadsféring, fran ingenting
till i princip alla produkter. Manga av kampanjerna, som exempelvis denim, vi séljer flest
denimpar av alla kedjor i vart segment och da vill vi inte bara sélja mest utan vill aven vara
bast. Det ska vara schyssta fabriker, vi vill visa upp fabrikerna, och vi vill ocksa att var kund
ska veta att det ar 100% mer hallbar bomull i vara denims. Vi har kommit en bra bit pa vagen
dar, men vi kommer aldrig vara fardig med hallbarhet, det finns alltid saker vi vill forbéattra
aven nar fabrikerna ligger hér i Sverige och produkterna gors av robotar om 10 ar kommer det
finnas forbattringsomraden.

Q: Det ar intressant att hora det att ni inte kdnner att ni ar fardiga och sitter och kanner
er sjalvgoda.

A: Fat and happy! Det kanner jag att vi aldrig kommer bli. Nu mer &n nagonsin kanns det som
att vi vander pa alla stenar vi kan for att se vad vi har for paverkan och vad vi kan gora béttre,
satta krav pa vara leverantorer och vi vet att genom att konsolidera och maximera vara
leverantorer, de basta leverantorerna, sa kan vi fa storre forandringar inom omradet hallbarhet.
Exempelvis har vi inte s& manga leverantérer pa foretag X, bara 60 stycken totalt pa alla
enheter, vilket ar valdigt lite jamfort med manga andra. DA vet vi att vi kan satsa pa de basta
leverantérerna och fa dem att investera mer, for da vet de att de far en ekonomisk hallbarhet
tillbaka fran foretag X. Det ar dar det borjar tror jag, i produktionen. Vi maste vilja vara
leverantdrer med omsorg, vilket ar en jattestor forandring. Tidigare skickade man ut en vara
till kanske 10 olika leverantdrer for att se var man kunde fa bast pris och producerar den dar.
Nu har vi istallet kanske 2-3 leverantorer som ar likvardiga vad galler hallbarhet. Att inte bara
jobba efter pris utan jobba tillsammans med leverant6rerna tajt som partners &r viktigt. Det har
blivit en jattestor forandring.

Q: Ar det ndgra organisationer ni jobbar med...?
A: Du tanker pa tredjepartscertifieringar?

Q: Ja.

A: Vi har partnerskap med WWF. Det ar ingen certifiering, men de har ett initiativ: WRF (water
risk filter) som vi applicerar i vara produktionsenheter, vi har bérjat med denimen nu, for att
mata var paverkan. Sen har vi STICA, det ar ingen certifiering utan man &r medlem dar. Det &r
ocksa for att mata. For att kunna forbattra sig maste man veta var man star. Sen har vi BSCI
som ar for socialt ansvarstagande i produktion. Accord i Bangladesh ocksa - socialt
ansvarstagande. For oss &r det viktigt att vara medlemmar i eller supporta organisationer som
vi ser verkligen gor nagonting. Vi vill inte bara vara med i diskussioner utan vill ocksa vara
med i handlingskraftiga organisationer. Det &r en prioritet for oss, for det kostar en del vilket
gor att vi tyvarr maste vélja. Da vill vi hellre vélja organisationer som har en handlingskraft an
de som har mer en kommunikationskraft.

Q: Men det var den “hushéilla med vatten, energi och kemikalier”, det var den ni inte var
med i langre?

A: Ja vi har valt WWEF istallet i dagslaget, vi far se om STWI blir mer handlingskraftiga framat
sa kanske vi absolut kan tanka oss ga med dar igen men just nu kanner vi att WWF erbjuder
oss mer da vi aktivt kan mata hur var produktion paverkar vattnet. Vi maste valja de
organisationer som agerar. Sen ar man jattestora kanske man har mojlighet att vara med i bada.
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Q: Kéanner ni att det finns nagra svarigheter i att skapa medvetenhet hos konsumenterna
nar ni marknadsfor de olika hallbarhetsaspekterna som ni anvander?

A: Jajag tror att det dr vildigt olika medvetenhet hos kunder beroende pa élder, intresse... Men
jag tror att var kund generellt ar véldigt medveten. Det &r en ung kvinna och de ar ju enligt
forskning valdigt medvetna konsumenter och hallbarhet star hogt pa listan sa jag tror verkligen
att det vi pratar om gar in. Sen tycker jag ocksa att det ar valdigt viktigt att vi pa foretag X
kanner att vi maste ta ansvar for kunden. Kunden ska inte alltid behdva gora ett aktivt val utan
vi ska ta ansvar at henne. Vi ska gora det enkelt for kunden att vélja ratt sa att alla vara
produkter som ar mer hallbara har ratt markning men vi vill ju ocksa gora valet at kunden. Det
ska da inte finnas nagra produkter som inte ar etiskt ratt producerade s att de ar billigare mm.

Q: Det var tre stycken huvudsakliga punkter som ni ville trycka pa,
hallbarhetspunkterna i marknadsforingen. Ar det ndgon speciell anledning till det? Ar
det de punkter som konsumenterna nappar pa mest?

A: Ja, vi gor regelbundet kundundersokningar med hjalp av ett tredjepartsforetag, vad var kund
tycker &r viktigt och da dr ju héllbarhet en av de aspekter vi fragar om; “Vad tycker du ér viktigt
med hallbarhet?”. Och vi maste ju séklart lyssna pa vad kunden tycker &r viktigt. Att vi ska
marka vara hallbara plagg, att vi ska ha atervinningsmajlighet ar ocksa nagot som kunder
tycker &r superviktigt, och sen ocksa en trovardig kommunikation. Vi maste tanka till hur vi
kommunicerar hallbarhet. Det &r inte lika enkelt som om man ska kommunicera en snygg tréja.

Q: Ni utgar alltsa fran SDG:s nar ni skapar er marknadsforing i kombination med
kundundersokningar?

A: Ja, vi har gjort det enkelt pa hallbarhetsavdelningen att vi sagt till vara leverantorer att dessa
sdg:s fokuserar vi pa, sen kanske vi inte kan fokusera pa utbildning for alla. Vi kan ju jobba
for det men vart fokusomrade ligger inte pa det. Jag sitter varje dag med SDG:s och
ledningsgruppen ar ocksa valdigt vél forankrade i vad som ar fokus och vad vi ska
kommunicera, sa absolut & SDG:s var ledstjarna.

Q: Kanner du personligen att ni har nagra av era huvudmal som inte vavs in s mycket i
marknadsforingen som de kanske kunde, for att det inte ar dessa som kunderna framst
ar intresserade av?

A: Ja, jag tror absolut att vi kan bli tydligare i marknadsforingen. Det finns alltid
forbattringsatgarder. Vi kan ta ytterligare steg dar. Vi har kommit véldigt langt gallande
produktionen av produkter men kommunikationen ar val inte alltid det vi ar starkast pa gallande
hallbarhet. Sa absolut, till exempel &r varan hemsida inte uppdaterad. Den skulle varit det forra
aret... Hér finns det en forbéttringspotential.

Q: Har ni nagra planer for vidare integration av hallbarhet i marknadsféringen?

A: Ja, det ar en prioritet fran var VD och styrelse att det ska vara topp 5 nar det galler
kommunikation. Jag tror det ar viktigt att styrelsen sétter detta som ett mal. D& jobbar vi ju
efter det ocksa. Ska det vara nagonting extra blir det inte fokus och prioritet men nu ar det sa
vilket gor det tydligt.

Q: Finns det nagra begréansningar du ser for framtidens integration av hallbarhet?

A: Nej, jag tycker det ar jattebra med hallbarhet for det gar namligen hand i hand med en
ekonomisk hallbarhet. Kan man bevisa for en ledning och en styrelse att om vi gor sahar blir
det en forbattring av cash flow. Vem séger nej till att gora gott och tjana mer pengar.
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Q: Men ni ka&nner verkligen det att den konceptuella avvagningen mellan att
marknadsfora er hallbart och att tjana mer pengar gar att kombinera?

A: Absolut, vi kan visa stark statistik pa det och starka siffror pa det, sen 2017 har vi minskat
vara volymer med nastan 15 procent och vi har 6kat priserna med 15 procent och vi har kat
andelen premium och hallbart material i sortimenten samt omsattning. Sa det tycker jag absolut
vi har gjort. Sa kan man visa paralleller pa den ekonomiska vinningen sa har man aldrig nagra
motsattningar uppat. Sa som sagt vem sager nej till att gora gott och tjana mer pengar? Man
maste bli duktig och tydlig pa att kommunicera och visa siffror for att tala deras sprak. Tidigare
har det varit mycket mjuka varden pa hallbarhet men nu kan vi dra det till siffror. I exempelvis
en arsredovisning &r det siffrorna man tittar pa. Kan vi géra samma sak med hallbarhet sa tror
jag vi har lattare att komma igenom.

Q: Sa det ar nagot ni tanker pa framaover, att inkludera mer siffror i marknadsforing?
A: Absolut, det ska inte bara vara en mjuk avdelning dar vi jobbar med mjuka vérden. Det
upplagget kanns valdigt gammalt.

Q: Har ni nagon forebild kring hallbarhet och hallbar marknadsforing? Exempelvis
foretag inom vilken bransch som helst. Ser ni att ni ar langt fram eller har ni nagon ni
kollar mot nar ni jobbar?

A: Foretag X jobbar mycket med ett foretag i boras, de ar superduktiga forskare inom hallbar
textilproduktion fram till produktion som jobbar 10 ar framat. De skulle jag sdga &r mina
forebilder. Sen finns det influencers som &r mer hallbara an andra, exempelvis Anna Lidstrom.
Hon ar en av forskarna pa detta foretaget som aven har arbetat pa foretag X. Tanker du pa
foretag skulle jag séga Houdini, Patagonia. Inom vart segment skulle jag inte séga att det finns
nagon klockren, vi ligger i ungefar samma niva som nagra andra.

Q: Om man flyttar 6ver det mer mot marknadsforingshallet, ar det nagot féretag ni ser
upp till kring hur de formedlar hallbarhet?

A: Ganni ar ganska tydliga i sin kommunikation. De har ocksa en valdigt tydlig
hallbarhetsstrategi. De &r ju de coolaste d&ven modemassigt sa de ar bra exempel. Aven Filippa
K &r duktiga i sin kommunikation.

Q: Lite andra kommentarer?

A: Vi fokuserar pa de sex SDG:s, de senaste ar miljo och vatten. Vatten har ju jattestor
paverkan. Det ar ju jattemycket processer i textilindustrinsom kraver vatten, allt fran odlingen
till bomull till tvatt, beredning och fargning. Det kan vi inte lagga at sidan. Det maste vi ha
med som fokus.

Q: Har ni tankt att lagga mycket fokus pa vatten nar ni marknadsfor exempelvis genom
reklamfilmer?

A: Ja vi kommer ha en om det nu snart faktiskt som pavisar hur Denim ar producerad och vi
har da valt var storsta denimproducent, som star for 60 procent.Vi ska visa deras arbete kring
processer och aven hur fabriken ser ut och dd ha med det bade pd hemsidan och i
marknadsforingen. Just ocksa lagga varde i hur manga steg det &r i ett par denims. Hur mycket
vatten och arbete det krévs. Hur mycket processer det ar. Det &r extremt avancerat. Det tror jag
ocksa ar viktigt for kunden att det inte bara ar slit och slang utan det ar mycket jobb bakom
produkten och du maste ta hand om den.
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Intervjuobjektet inleder: Nar vi kommunicerade hallbarhet i bomullsfalt kring 20142015 var
vi lite tidiga och da fick vi lite kritik for att vi gjorde green wash och det ansags bara vara ren
PR eftersom det var bara var blonda tjejer ut pa bomullsfalten. Men & andra sidan var det bra,
for ibland maste man vaga att sticka ut hakan och vi har hela tiden sagt att vi gor saker, men vi
gor inte allting, men vi gor det vi kan saklart. Nar man ar ett storre bolag som vi ar kan man
paverka och ha inflytande i leverantorer, konsumenter och samhallet. Sen &r vi ju som alla
andra som jobbar med mode, vi vill sdlja plagg och tjana pa det, men man far se till att halla
balansen dar. Eftersom vi har sa manga kunder forsoker vi att jobba med att fa kunder att bli
mer medvetna genom att jobba med vara producerande foretag sa att de ar med pa var vision.
Vi forsoker dven fa leverantorerna att bli battre i sin arbetsprocess sa att det ligger i linje med
var vision. Aven nu har vi bestdamt i ledningsgruppen att klimatkommunicera alla véra
transporter. Da kan vi jobba aktivt med det, det vi har gjort &r att jobba valdigt mycket internt
och &r ganska val framme med manga saker. Vi kanske inte &r varldsbast men vi forsoker att
stretcha och utveckla alla omraden. Men vi har legat lite Iagt med att kommunicera det externt.
Vi har darfor tagit beslut att nu i ar beratta mer eftersom det &r ett krav fran vara kunder, var
styrelse och &gare att beratta om vad vi gor utifran hallbarhetsperspektiv. Men det far inte bli
for mycket PR massigt, det maste vara mer genuint och 6dmjukt. Vi har en vision och fokus
for foretag X. 2020 att bygga vart varumarke och i det ska det vara i hallbarhetetstecken sa att
saga. Det ar ett stort prio-omrade for oss da, den fragan ar ganska uppe ofta i ledningsniva.
Hallbarhet ar egentligen allting, men framforallt fokuserar vi pa produkt, miljé och
manniskorna. Det jag gor i min roll ar att forsoka jobba med att se utifran HR-perspektiv hur
vi jobbar med hallbarhet. Sa om vi kollar pa alla de aspekterna med milj6, produkt, paverkan
och vatten ser vi att det ar véldigt patagligt och alla pratar om det. Men det finns en annan
aspekt pa det och det ar ju det med hallbart arbetsliv, vilket & omradet jag jobbar i framforallt.
Dar jobbar vi i ar med ett samarbete som kallas Chimmey till exempel, vi gick ut och jobbade
med BRAVE som har en digital plattform dér de nar ut till folk som har mental ohélsa och
stress och hur det digitala paverkar oss. Det dar &r ju nagonting som ar en stor aktor inom social
media, alltsd om hur man ska se ut exempelvis, vilket egentligen bara &r pa ytan. Vi forsoker i
det arbeta med vad vi har for modeller och hur de ser ut. Dessutom jobbar vi med att ta hand
om personalen och vara férebyggande genom att ha PREVIA, psykologsamtal och vi jobbar
med BRAVE samarbetet och UNICEF women empowerment. Vi har dven samarbete med ett
foretag som heter Dress for success. Oftast nar man tanker pa socialt ansvar tanker man ofta
pa Kina och Afrika etc. Men i Norden finns det faktiskt tjejer och ensamstaende mddrar som
har svart att komma ut i arbetslivet och som dven har det tufft ekonomiskt ocksa. Da ar Dress
for success ett sant foretag som arbetar med fryshuset, vara ute och coacha tjejer som man
skanker plagg till och hjélper de med arbetsintervjuer och hur de ska komma ut och bilda ett
kontaktnatverk.

Q: Du namnde det har med PR i borjan, att ni har fatt lite kritik for det, jag tanker om
ni arbetar med hallbarhet, hur arbetar ni for att all content i er marknadsforing inte ska
framstd som PR for konsumenten och mer som att ni verkligen arbetar for ett battre
samhalle?

A: Vi fick ju en kaftsmall och kritik for det som jag tidigare namnde. Da backade vi lite men
jobbade oss tillbaka och sen dess har vi arbetat med mer konkreta planer internt. Vi jobbar med
transport, flyg, leveranser, leverantdrer och noggrant vélja ut vilka valgorenhetsbolag som vi
samarbetar med och hur vi jobbar med var personal. Sa pa grund av detta behdvde vi gora
grovjobbet fran borjan men annu battre. Nu kénner vi att vi har gjort sa pass mycket att vi vagar
beratta om det vi gor. Vi ar valdigt mana om att hela tiden séga att vi inte gor allt, det finns
mycket mer att gora och forsoker ha en 6dmjuk bild samtidigt som vi visar att vi gor nagot for
att driva det hela framat. En annan viktig sak ar tajmingen, vi samarbetar med skolor som tex

46



textilekonomerna. Forr nar de kom till foretaget pa studiebesok var deras forsta fragor: "Jag
alskar mode, vad har man for karriar har och hur kan man utvecklas". Men nu ar fragorna mer:
"Jag tycker det dr sd intressant att ni jobbar sa mycket med hallbarhet och miljofragor, hur
tdnker ni med de nya tekniska materialen?" Man ser att det har blivit ett fokus-skifte i samhéllet
for vad som anses viktigt med kléader.

Q: Skulle du pasta att ni ar mer forsiktiga i er marknadsféring och hur ni forhaller er till
den content som ni marknadsfor?

A: Ja det skulle jag sdga, man ska vaga sticka ut hakan lite men det finns en skortrad for hur
man kommunicerar det. Det viktiga ar att man ar arlig och genuin nar man kommunicerar det
man gjort och samtidigt visar att det finns mycket annat att gora.

Q: Du namner att du jobbar mycket med social hallbarhet, marknadsfor ni eller visar ni
upp tydligt att ni har de har arbetsvillkoren eller att ni tanker pa de. Eller jobbar ni kring
just att marknadsfora det pa nagot satt eller ar det nagot mer internt ni arbetar med det?
A: Vi kan nog bli battre pa det, man marker inte det forran man blir anstéalld har. Nar man val
jobbar har vet folk att om man mar daligt behdver man inte sjukskriva sig utan faktiskt fa ga
och prata med nagon som hjélper en. Vi har ju ett system som heter Winning Temp dér vi méater
varje vecka hur anstallda mar, personlig utveckling och vilken arbetsborda de har etc. Vi jobbar
mycket med ledarskap. | var hallbarhetsredovisning skriver vi om hur vi jobbar med det hér.

Q: I de landerna dar ni producerar, dar tanker jag pa de arbetsvillkoren som de anstallda
har. Tanker ni pa att trycka pa det i er marknadsforing?

Helene: Vi forsoker ha det i var sida och vi har som fokus 2020 att bli mer transparenta. Jag
har sjalv har varit i Bangladesh och Shanghai flera ganger och man tanker ju att det &r
jattefattigt och stokigt etc, men vi har jattefina fabriker och jattebra forhallanden for vara
arbetare. Vi jobbar som sagt att med att bli mer transparenta och visa det ocksa i media. Det &r
hog prio i det omrade liksom.

Q: Nar ni pratar om att visa upp sadana saker i media och s, ar det nagra sarskilda
kanaler som ni vill jobba med extra mycket, tex videos eller reklamer pa er hemsida,
Facebook, twitter, eller hur vill ni formedla hallbarhet?

A: Vi finns mycket pa Youtube, Instagram och Facebook, men dven var egen hemsida. Vi
jobbar aktivt med dessa kanaler. Hela marknadsféringen grundar sig i att kretsa kring dessa
kanaler i och med den snabba rorligheten och utvecklingen vi ser i media. Vi jobbar med dessa
och inte tryckt press.

Q: Framtidens héllbarhet, ar det ndgot som ni tanker integrera i framtiden? Ar det ndgra
begransningar for att ni inte kan integrera vissa saker ni vill, eller har ni mal som ni vill
gbra inom snar framtid?

A: Vi har ju jattemycket framtida mal vad géller produkterna, tex hallbara bomull och jeans
och aven transporter som tex begransa flyg och miljo och mata hela var koldioxidpaverkan for
att komma narmare den cirkuldra delen av hallbarhet. I produkt- och produktionsdelen har vi
supertydliga mal kring. Géllande hallbart arbetsliv och manniskorna ska man forsoka dra ner
pa sjuktalen etc vilket dr svarare att arbeta med. Sen arbetar vi med eNPS (employee net
promotor score), dér har vi att vi ska na 20 pa den skalan som stracker sig fran -100 till +100.
Det &r ju ca 65 fragor som cirkulerar kring dar och om vi far ett positivt resultat fran det testet
indikerar det pa att vi har jobbat med hallbart arbetsliv for alla, eftersom alla parametrar ingar
dar.
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Q: Ar det manga kvinnor som arbetar pa foretag X?
A: 98 procent.

Q: Arbetar ni for att behalla det som det ar, eller vill ni minska klyftan?

A: Saken &r den att det & 100 procent tjejer som arbetar i butik, och det &r ju framst for att vi
vill att de ska béra vara plagg. Dessa ar ju 1460 av totalt 1750 anstallda. Alltsd majoriteten ar
ju butiksanstallda och dér ar det tjejer. Darfor kommer vi inte runt det. Det finns & andra sidan
sa manga andra foretag i varlden som har det tvartom och dar kénner jag att vi kan val fa ha
det sa har. Daremot &r vi 50/50 pa lager- och logistikdelen och I1T-avdelningen exempelvis.
Gallande jamstalldhet har vi lénekartlaggningar och dar forekommer inga avvikelser i
I6neforehallanden mellan anstallda, i jamforelse till andra bolag dar det &r beroende pa vad
man gor pa foretaget. Dar tycker jag att vi ar i framkant. Det vi har att jobba med ar att i var
styrelse ar det inte 98 procent kvinnor, dar ar det mycket farre kvinnor. | ledningsgruppen &r vi
ca 80 procent kvinnor. Men vi forsoker &ven att stddja kvinnor som arbetar hos leverantérerna
sa att de aven far rattvisa villkor sa att de kan komma ut och jobba samtidigt som man har barn.
Dér finns vi som stod.

Bilaga 2-Intervju med Foretag Y

Intervjun genomfordes med en hdgt uppsatt person inom foretag Y. Transkriberingen skedde
ord for ord vilket resulterade i att det sprakliga inte standigt ar enligt korrekt meningsbyggnad
utan hur intervjuobjektet uttalade sig. Fragorna ar skrivna i fetstil. Det forekommer dven vissa
fragor mitt i intervjuobjektets olika svar vilket aven i dessa fall utméarks med hjélp av fetstil.

Q: Vi kan val borja med att se hur ni ser pa hallbarhet 6verlag?

A: Vi har valdigt lange jobbat pa med det som vi tycker ar viktigast. Ocksa valdigt viktigt att
kommunicera upplever jag. Vi &r bést pa jackor och det ar det vi gor allra mest. Vi forsoker
gora jackor som haller valdigt lange, bade modemassigt och kvalitémassigt. Det ar de som vi
har sagt Gverst pa var agenda att det vi gor de ska vara resultatet. Det &r lite svarkommunicerat
att ha det 6verst men det finns inget annat som &r béttre &n det. Vi samarbetar med en tjej som
jobbar med sadana har fragor o hon har varit valdigt tydlig med vad hon tycker vi ska gora sa
tycker hon att det ar den linjen vi ska fortsatta med. Hon pratar om, vi har ocksa saker av
atervunnet, material till exempel men materialet i produkten &r typ 4 procent av hela paverkan
som produkten har sa egentligen sa ar det mest spel for gallerierna.

Q: Det ar mer sant som konsumenterna kan ta pa?

A: Det ar svarare att prata om kvalité o livslangd. Hon menar att det vi borde jobba pa och
inget annat ar att se till att era produkter kan ha inte en &gare, inte tva dgare utan kanske till
och med tre dgare. Det ar det som ni skulle gora. Sen finns det nar man har sagt det inte mycket
mer att prata om. Jag skojar bara det finns mycket mera att prata om men det ar sa himla latt
och man tycker da exempel att de stora kedjorna gor de, gor de o gor de. Trycker man ut sa
mycket skit sa far man kompensera med ratt mycket annat, sa tanker jag.

Q: Det &r ju miljodelen, det finns hallbarhet inom den sociala delen. Hur ser ni pa det
inom foretag Y?

A: Den sociala delen, vi jobbar pa var huvudprodukt som ar jackor sa jobbar vi med kina och
jag har jobbat med kina i manga, manga ar. Vi jobbar med kanske fyra fabriker, fem ibland
beroende mycket pa hur manga order vi har. Vi har jobbat i alla ar med dem och de foljer alla
direktion som finns och de har skrivit pa vara avtal o sadar. Sen ar vi ju inte jattebra pa att kolla
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pa det sadar, vi har jobbat med dom lange och varit dar jattemanga ganger. Vi litar kanske lite
val mycket pa dem, vilket man kan tycka om man tittar pa det utifran men det gora vi faktiskt.
Varan partner dar nere har jobbat, han ar valdigt intresserad av sadana fragor och har jobbat
mycket med det, men dom vi har det som man ska ha det har vi o skrivit pA men vi har inte
gjort nagot utover det. Det kan man ju fundera pa ibland om man skulle gora nagonting med
det. Vi gor det vi ska o de har skrivit pa de papperna som man ska men vi har inte gjort nagot
mer. Det ar de jag kan tanka ibland att man kanske kan jobba mer med de fragorna.

Q: Ni har inte s& manga leverantorer, ar det 5-talet eller tio-talet:

A: | kina kanske de inte ar mer an 5, ja4 men 5 ibland néar vi har mycket ordar. Det dar ar ocksa
svart for hur langt ska man dra det da det inte ar bara de som syr ihop grejerna. Det ar ju dels
att man blir sadér tr6tt ibland for det &r sa 14tt att sdga “okej vi syr med fabrikerna de ar svinbra”,
ja visst absolut men de som vaver tyget, de som fargar tyget de som gor blixtlaset de som gor
traden de som gor paddingen. Alltsa, det ar for latt lattvindigt och det ar lite det som stor mig
nar jag sager att vi borde ha gjort nadgot mer. D& ar inte nésta steg att hoja Iénerna pa syfabriken
da kanske de ar att kolla okej vaverierna vad har de for forhallanden far de vara med i facket
och vad &r det. Sa det ar svart for det ar ganska mycket for det var inte ni som prata om det
med hur transparant man ar- Det dr de som jag tror kommer bli det stora med samtidigt med
transparens sa foljer det litegrann att det man visar upp &r bra sa det l6ser sig av sig sjalvt pa
nagot satt. Jag tanker att transparens &r béttre att ha som lite rubrik kanske. Sa det har vi borjat
jobba med for vi tror for ar det inte sa att man tror att det kommer lagar om det. Vi har ju pa
alla vara produkter sa har vi kan vi folja vem har gjort traden, vem har gjort knappen vem har
gjort fodret vem har gjort den sa det har vi i vara system sa skulle vi vilja trycka pa knappen
och nagon skulle vilja veta allt det dar sa har vi det. Det har vi, men vi har inte gatt ut med det
heller.

Q: Utgar ni ifran nagonting ifran FN:s SDG:er?

A: Vi har pratat lite om det och manga anvander det som nagot styrmedel i sitt arbete vi har
inte valt riktigt den vdgen. De vi har pratat om & om vi skulle anvénda de hér Life about water
, alltsa vatten och sen hade vi med ansvarsfull konsumtion. Det ar de vi har pratat om men vi
har inte anvant som styrmedel pa det sattet. Vi har sett att ratt si manga har gjort det men det
ar de vi har pratat om som kanns kanske lattast att jacka in i. Sen ar det kanske sa att aven
om ni inte har snackat om de sa har ni kanske arbetat mot dem. Jaa precis for vi har ju da
overst att gora bra produkter sa vill vi garna gora nya grejer o géra mer sa da har vi gjort en
kollektion som ar fargad med valdigt speciellt teknik som kallas Solution Dye som just &r vatten
och att det inte gar at ndgot vatten och det i o for sig at nagra kemikalier heller. Sa da har vi
haft den diskussionen om att om det ar nagot som ska upp pa listan sa ar det val bade vatten
och minskad kemikalier i sa fall. Sa det vi har pratat om det perspektivet. D& kanske man kan
saga att ni kanske har bdrjat inifran och tittat pa vad ni har for paverkan o for
mojligheter att forandra. Jaa det skulle man kunna séga att vi har gjort faktiskt. O de som
bara liksom kopplar det till vart mal att gora bra produkter varfor vi valde solution dye ar for
att produkten blir du kan aldrig forlora fargen pa den sa det forlanger darfor livslangden sa dar
passar det ihop med vart huvudmal plus minskat vatten och kemikalier sa darfor vi valde den
tekniken.

Q: For att flytta fokus lite till content marketing, hur ser ni pa det?

A: Vi har ju gjort lite sadar att vi kort vi har valdigt stor utvaxling pa att vara jackor ar veganska
sa det har vi kort lite grann att vi alskar alla fluffiga djur sa det har vi skojat om vi forsoker
vara lite lattsamma i det dar. Vi har pratat om att vi inte anvander PFAs alltsa den behandlingen
pa vara jackor vilket ar faktiskt valdigt mycket storre an vad vi har lyft fram det sa det har vi
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gjort ganska mycket sadar annonserat o sadar. Det ar ganska ovanligt att foretag inom den som
vi gor inte har C8 och C6 heter dem, jag kan inte riktig, kemikalierna. De &r for att det ena &r
vattenavvisande och den andra ar smutsavvisande och vi har vél bestamt oss for att vara jackor
kan vara lite samre smutsavvisande ar dem for att vi inte anvénder de. men hellre lite sémre &n
att ha dem amnen, de &r inte bra alls. Sa det har vi koért lite i marknadsforing, vi skriver val
ibland att vi jobbar med atervunnet o sadar. Lite kluven kanner jag mig i den fragan jag tycker
att det ar lite ackligt det ar nagonting jag tycker det ar for meckigt att forsoka kranga grejer.
Jag vet att det ar helt fel for att gor det nu men nagonting i min moralkompass gar lite i spinn
av det s& vi gor det men inte jattemycket- Jag vet inte hur man ska tanka dar. Ar det att ni
forsoker kvalitén tala for sig sjalv eller? Men jag nu nastan kraks nar man har ett instagram
flode o typ vartenda foretag skriver vi anvander atervunnet vi anvander de. Jag vet inte, jag de
kanns som man hoppar pa en vag som snart kommer, det kanns inte frascht. Jag tycker det
kénns som jag ar valdigt jag tycker vi ska vara forsiktiga vi ska inte driva kampanjer vi ska inte
rea varor vi ska inte jobba med folk som rear men de gar inte att undvika men man forsoker.
Vi vill egentligen inte salja tjanster som ibland néar vi pratar, de later helt sjukt. Ar det sa att
den hallbarhet som ni arbetar med ar sa for att debatten sa infekterat? Jaa precis sa man
vill bara jobba ifred 0 géra de basta man kan. Men sa ar det sa att man blir tvungen att det &r
sahar att vi siljer till stora jéttar i Europa. Vi séljer till BuyCast t.ex. o d4 ér de ”Ah vill ni vara
med pa vir hallbarhetsavdelning for det dr ju jéttebra” jaa sdger vi det later nice hur kommer
man dar? Jaa men det ar bra att ha ndgot atervunnet eller ndgonting. Du vet folk har ingen
aning. Det &r likadant nar folk fragar har ni ndgot hallbart alternativ? Ar det négot speciellt ni
tanker pa o de svarar de ja det vet jag inte riktigt. Det &r precis som om man maste bocka i en
bock for att man ska vara med pa nagons hemsida eller pa nagon avdelning eller nagon
avdelning i butiken men da kanske de racker med atervunnet padding i. Eller vad som helst
liksom. Det ar svardefinierat? Det ar extremt de vet inte, jag ska inte saga att det ar de
egentligen men det dr ingen som kan bestamma sig 6ver vad de tycker ar viktigt sa alla har lite
olika ”ahaa du 4r med i det initiativet det blir bra du kan vara med i var avdelning” det &r valdigt
i sin linda. De har inte formats riktigt annu vad det som &r viktigt eller vad man tycker &r viktigt.
Det ar ju for att det ar inte sa himla enkelt, det ar som det dar med bomull nar man har en kund
som sdger “vi har bara atervunnen bomull” inte dtervunnen forlét eller BSI eller vad som helst
bomull som béttre an vanlig bomull, okej sager vi. Alla synteter undviker alla syntetmaterial,
”jaa okej sdger vi da”, det dr svart for att jackor det bdsta material man kan gora jackor i dr
faktiskt ar ju polyester sa vi forsoker undvika bomull om vi kan for de blir for fargerna slits o
sadir. ”Ja for att vi inte kan ha det utan vi maste ha synteter pa vér roda lista” sdger man och
man blir bara... Man orkar ju inte liksom diskutera det. Vad jag skulle komma till &r de hade
pa sin lista linne ,bomull ull tencel och nagot mer, de klassiska materialen och pa den andra
listan var det bara syntetmaterial i princip. Och de &r ju for kort tankt, det ar for kort tankt.
Ingen bomull &r bra egentligen, vi borde anvanda noll bomull. Men det &r klart att den bomullen
kan vara béttre ekologisk bomull kan vara béttre men den sager dom ju blir mycket samre
kvalité da det ar kortare fibrer vilket gor att hallbarheten pa plagget blir kortare. Sa da har vi
bestamt att vi inte ska ha det utan da gor vi merceriserad bomull med jattelanga bomullsfibrer
sa da forlanger du livslangden pa klader. Men ingen vet for det ar véldigt komplicerat, det enda
jag forsoker trosta mig ar att alla forsoker gora nagot bra och det maste man vara glad for.
Ingen vet ju vad som ar ratt. ratt som det &r kommer nagon saga att det inte ar ratt att gora sadar
men vi forsoker ju i alla fall far man ju sdga da. Sa de kéanns att alla har en intention att vilja
g6ra nagonting bra hoppas jag.

Q: Det finns ju olika satt att narma sig, det maste inte vara som det har att man malar
upp alla initiativ och alla fina grejer man gor, som vi var inne pa Jacket Care guide ar
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anda pa ett satt att man uppmuntrar till hallbar konsumtion. Det kanns som typiskt som
den har guiden, och ni har ett nyhetsbrev.

A: Dar har vi gjort lite sadana grejer ocksa. Dar sager vi dar har vi sagt lite mer om
miljogrejerna. Sa det har vi gjort Arkivprojekt’> Jaa precis och det dar Reedit 2.0 dar vi samlar
in jackor som i har fatt in och sa lagar vi dom pa sant hér initiativ i Gardsten. Integrationsprojekt
var det fran borjan sa da laga dom o tvatta jackorna ocksa fota vi dem o séljer dom igen. Ar
det konsumenter som skickar in till er eller? Jaa det kan de va eller sa kan det vara butiker
i Sverige som nagonting har fatt som har fatt ett hal under armen eller nagot sant sa far de laga
dom dér ute sa kan vi. Det dar ar det o det har som ni kallar Reedit det &r lite vi ar ute efter att
forsoka hitta nya losningar eller nya vi forsoker prova lite olika saker for att se om man hittar
nagon hallbar idé att vi forsoker att vi provar o ser om vi far nagon flum pa det eller vi provar
att ar det nagonting for framtiden. Sa det ar en del av de projekt med Ulriktextil de har fatt
pengar ratt mycket pengar faktiskt for att jobba med det har cirkul&r ekonomi. De har varit med
och dt var liksom att forsoka hitta och de ar dér vi har jobbat fram de hér idéerna. Vi ska forsdka
hitta ett sétt att gora fler sddana grejer. Jag tror att man maste prova mycket innan man hittar
ratt. Jag tror att om man har 10 idéer sa ska man vara glad om man hittar en idé som haller pa
sikt. Jag tror inte man kan sitta o tanka ut allt detta utan man maste slanga sig ut och prova.
Leta aktivt efter initiativ? Jaa precis det gor vi men jag har ocksa sagt det vi prata om det
idag jag skulle vilja hitta ett satt dar man far in det i kvarnen pa ngt satt om folk kom pa en idé
sa stoppar man in det i systemet o sd konstaterar man “okej vi har det hir malet hir framme,
det gar inte riktigt at det eller det gér at ratt hall ska vi forsoka testa det”. Forsoka hitta en form
for det dar. En person eller nagon liten grupp vi dr ganska fa personer men som tar hand om de
dar grejerna. Men alla hér &r sa sjukt intresserade sa det &r nastan slagsmal 6ver allt man ska
gora med det dér sa det kommer inte var nagot problem o fa nagon att halla i det dar. Vi ska
forsoka hitta nagot satt.

Q: Det handlar val lite om hur ni marknadsfor utat?

A: Jaa precis, men vad sé&ger andra. Ni har val pratat med andra vad sager de? Vi har bara
haft en intervju tidigare o de andra tre hade den. Det ar valdigt olika. Men det var
intressant det du som om jag tolkade det réatt sa vill ni inte ga ut direkt o marknadsfora
allt for att hallbarhet ar sa himla stort? Ja, det ar sa komplext for att g ut o saga nagot sa
tinker man “ja det dr ju bra men man kan ha varit dnnu béttre” Jag ar lite for forsiktigt dar Ni
har mer fokus pa det huvudsakliga att kladerna ska halla lange? det ar det vi jobbar med
det men jag séger inte fram for ibland gor vi jackor for vi tyckte det var kul men nittio procent
ar vi valdigt noga och valdigt omsorgsfulla o sadar. Sa jaa det ar vart huvudfokus. men nu blir
man nar man peppras blir man ju latt man ska val inte kéra det atervunnet men jo det kan man
gora, det gor vi! Fast egentligen spelar det fan inte roll. Det &r bara for att satta en etikett, men
jag ar lite cynisk, men ah det ar svart. Men nar du menar den faktiska miljopaverkan? Ja
den ar valdigt liten. Det &r nastan tror det ar daligt for de san himla efterfragan att det ar béattre
att gora nya flaskor av flaskor an de finns en lang artikel laste inte riktigt hela men det finns
inte tillrackligt med saker att atervinna sa de blir liksom fel o sen har det dessutom att kineserna
gor nya flaskor for att mala ner dom. Sa de blir ju lite snett allting pa nagot vis.

Q: Ni prata mycket pa er hemsidan om kemikalier, RISE kemikaliegrupp, ar det
nagonting ni far fram just det har kemikalier synpunkten mer &n det har med material?
A: Vet du vad, det har handlar om att folja lagen. Sa det tycker jag man ska gora. Det finns
faktiskt en lag man far inte glomma det sa ibland tycker sdga nagonting om det men vi forsoker
dra det ett steg langre sa vi forsoker att ta de grejerna som kommer sa vi forsoker vara lite i
framkant forsoker vara lite extra o sadar. Vi jobbar ganska hart med de for vi har en tjej som
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vi samarbetar med som heter Lena och hon &r valdigt intresserad av detta o finner det roligt o
spannande och &r med i alla grupper och han som ar var narmaste partner i Kina ar ocksa valdigt
intresserad sa de har liksom blivit lite ett specialintresse som vi har. Mycket pa grund av dem,
och da har iv tagit de har besluten om att vi inte ska ha PFAs o C6 t.ex. O de ar jatteviktigt o
stort sa nastan ingen gor eller nu kanske kommer ni pa nagon och de har vi haft i sex ar. Fick
en fraga haromdagen fran en kund o sa skrev hon att hon har varit inne o last o skriver sahar:
’jag har en jacka fran foretag Y som jag kopte for sju &r sedan, innehdller den PFAs”? Vi ba
javlar vad fan jobbigt blir skitstresssad vem &r det o vi gick tillbaka o sag att det gjorde den o
skrev ”ah dr ledsen det gjorde den” o sa svara hon “aha jag bara undra”. Tack for snabbt svar.
Hon har nog tvattat ut det for lange sen sa de finns inte mycket att géra at. Men ni anser att
ni ligger i framkant? Men det tycker jag eller det gor vi. Lite sa ar de inte sa svart utan det ar
bara ett val du far ta, det ar bara ett vagskal vill du det eller vill du det inte, vill du vara det eller
lite lite samre. Men det récker ganska gott for vi gor ju faktiskt inte produkter for seglare jorden
runt utan for att hoppa pa en sparvagn liksom o de &r inte sa att du behdver super super du
behover inte 10 000 vattenpelare dven om vi gor det ibland. Det rdcker med ett par tusen
egentligen. Ibland far man gora avkall for vad man ska saga for killar verkar gilla hga
vattenpelare till exempel. Nu ska vi inte vara fordomsfulla.

Q: Ar det ndgonting som ni kanner att ni skulle vilja arbeta mer men som ni kanner
begransade av nagon anledning, ekonomiskt som ligger i pipen shit det har vill vi gora
men det funkar inte liksom idag? Kan vara kopplat till nagot hallbarhetsmal ocksa

A: Jag tror ju pa det har med sparbarheten och hela den grejen faktiskt jag tror pa transparens
o sparbarhet det tror jag. DOr kanske man skulle vilja lagga, vi pratade faktiskt som jobbar med
det har om de har nagon idé. Ni har ju sparbarhet pa knapparna o pa allt? ja men hur langt
ner och ska vi g ut med det ska man jobba med det pa nagot tydligare satt jag vet inte riktigt.
Det ar val de man skulle vilja understka lite mer. Begransning dar ligger i tidsbegransning
da att ni har inte kommit dit? det ar val skulle vilja saga tid och pengar. Tid ar pengar. Jo
men det ar de nog ja. Men vi har ju haft valdigt nytta av det vi har gjort sa &r inte sa séker pa
att det anda skulle kosta pengar sa de kanske bara att vi inte har fatt fart annu faktiskt. Ratt
mycket kan man gora som inte kostar sa mycket. Men daremot nar man ska borja gora sadana
har grejer for att kunna sélja det s& kostar det lite. Atervunnet eller vad det nu &r. Dér har vi
gjort en ny kollektion som hénger dar som heter Future. O den ar fargad med solution dye allt
ar atervunnet utom den dar lilla klappen pa zippen o sytraden av nagon anledning gick inte o
fa. Allt de som visade det nu nar vi lanserade kollektionen i september och det vart jattelyckat
det &r ratt tajming kan man séga.

Q: Om man vander pa det och ser pa saken ni gér men som ni inte kommunicerar ar det
nagonting som ni skulle vilja kommunicera eller kanns det bara direkt som ni sager att
man blir lite illamaende?

A: Vi sdger ju om vi har atervunnet sa star det pa de har om vi har solution sa kommer det sta
pa de det klart de gor. det &r just det har kvalitet begreppet som &r svart att prata om hur man
ska lagga upp det ocksa sadar eller att man inte vill konsumera o sadar Vi gor sadar lite
smagrejer i vara pasar star det ge bort din gamla jacka blablabla vi gor lite smatt har o dar Inte
inlasta pa en strategi? Nej vi har faktiskt pratat med en kille idag vi ska satta oss mer o
bestamma oss nasta steg faktiskt, hur ska vi gora med de har grejerna for nu kanns det sa himla
nu ar det tusen grejer future dar och atervunnet dér o dar atervunnen padding och dar ar det
ofargad ull. Nu &r det bara woah vanta lite nu sa nu ska vi satta os med det sa jag kan inte riktigt
svara pa vilken vag vi kommer vélja riktigt sa. For det later som ni gor valdigt mycket men
att de? jag tror att vi gor det man maste gora jag vet inte riktigt vad andra gor har ingen aning
maste gora for att dverleva i branschen eller lag vad tankte du pa? Nej det kan jag séga nu
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har sent ska syndaren vakna som man sager nar jag satt har for jag borjade 3 ar sen jag borja
sa var de ingen i varan séljarkar som ville prata om de har grejerna dverhuvudtaget. Fragorna
om man bara ar lite luddig, ingenting helt ointresserade men det har vant pa en femoring
liksom. Nu vill alla ha nat o da maste man man utbilda dom om vad ska vi prata om o vad sager
vi 0 sadér sa svarar vad fragade du egentligen? Nu tappa jag bort mig men det handla just om
att ni gor ju mycket men att ni kanner nagot som ni skulle vilja bli battre pa? jo precis det
var det jag skulle saga nu precis nu eller det sista halvaret da har det verkligen peakat da kanns
det som det skulle kunna sélja vad som helst om du sa att nu har jag sagt atervunnen hundra
ganger men de behdver inte vara det men nat, hallbart producerat? Nagot hallbart producerat
eller fairtrade vafan som helst sager jag da o de tror jag inte haller i sig. De tror jag inte haller
i sig. Du maste ha en produkt som &r snygg som folk vill ha de andra ar hogst tillfalligt. Sa nu
hade du néstan kunna salja vad som helst om du sa ratt sak. Precis peakat nu jag tror det ar
mojligt att peaken kommer annu hogre jag vet inte de kanns som alla har sprungit pa den bollen
véldigt sent. Det ar val for att marknaden tvingande néastan fram det? Ja och det &r bra det
far ju anda folk att borja tanka vad tycker vi vad vill vi sa jag tanker som det jag sa innan det
ar i sin linda man vet fortfarande inte vad de ska bli sd nagon gang s sétter det sig o de ska
man inte vara ute o fladdra for mycket da maste man bestamma sig vad som &r viktigast jag ar
ganska saker pa att det inte kommer ta sa lang tid heller faktiskt. Sa du maste tro pa det du gor
det ar klart att man ska prata om det ocksa Innan du kom hit sa prata sa gjorde ni mycket
pa hallbarhet i den man att ni har klader som ska halla lange o sant? jag tror att man
pratade om det redan da vi ar nog ganska jag tror att vi uppleves som ett ganska hallbart
varumarke det tror jag. Men de har initiativen ar det dem du menar har riktigt kort kommit
upp i hojden sa att séga det senaste halvaret? Nej jag menar rent intresset fran marknaden
inte ndgot internt utan helt plétsligt hela séljkaren nu maste vi ha mer sa, det ar da ar det sahar
da har de vart o varenda kund de har frigat o triiffat och varenda butik sa har de sagt “jaha vad
har ni for hallbart alternativ eller gront alternativt sager de ocksa vadfan det nu ar sa det ar da
jag blir “jévlar vad har vi har den och den” da startas det en process? ja valdigt sent maste
jag saga nu hander det. Och da betyder det &r ju slutdndan att slutkunden har antagligen fragat.
Sa konsumentkraft tror jag pa.

Q: Ar det konsumentkraft som driver er i de har riktningarna eller ar det att som du
pratar om tidigare vad man maste faktiskt géra och att ni forsoker ligga i framkant sa
att ni inte behdver reagera pa det man helst plotsligt maste géra?

A: Jag ar jatte jag soker verkligen kontakt med slutkunden. Jag tror pa det. Jag skulle vilja
egentligen skrapa undan alla led mellan slutkunden och oss men vi &r en ganska traditionell
setup med distributorer aterforsaljare o sadar vilket gor att man kommer vaéldigt valdigt langt
fran kunde. Ja har jobbat pa KappAhl i hela mitt liv nastan innan jag &r ju valdigt van vid att
ha néra kontakt med kunden for dar har man sina egna butiken du kan. Ju se direkt dagen efter
vad du har salt du ser ju kunden. Jag har ju jobbat med e-handel innan och da ser du minut efter
att det har hant. Har har du ett jattelangt led till den som ska ha produkten. Sa jag tror verkligen
att man maste lyssna pa sjalva kunden o inte kanske pa butikerna eller kanske distributoren. Sa
ja slutkunden &r viktig.

Q: Har ni pa foretag Y nagra forebilder som ni tycker som ni inte kor direkt efter men
som ni ser att de har gjort det har som ger tankar till er eller kor ni liksom far slutkunden
som ledstjarna om man far séga sa?

A: Ne jag vet faktiskt inte nagot foretag som sa. Ja gillar ju Stella McCarthy t.ex. jag tycker att
hon &r valdigt bra men hon ar ju valdigt vegan jag gillar det man ska inte déda djur o sadar
men det liksom pa vissa grejer man tittar pa forst tankte man sadar forfan det dar gjorde de
snyggt de dar var riktigt riktigt bra men ingen som helhet skulle jag inte sdga. Influenser nar
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det dyker upp nagot eller sa? jaa men det gor man faktiskt de stora varuméarkena ar ganska
daliga pa det hér jag gillar ju tex Moncler &r javligt coolt de gor manga samarbeten o sadar men
jag tror inte de har sagt ett pip om hallbarhet faktiskt jag har folj de dverallt i manga jag tror
inte de har sagt nagonting faktiskt. Ne behévde du ga inom kort? Nu ska vi se det var en
annan grej 20 minuter kvar. Stella McCarthy i alla fall? Ne men vi &r ju inte helt vegana vi
ar ju inte sa vi har ju ull t.ex. men vi har inte dunar fjadrar o skinn men vi diskuterar idag
namligen om vi skulle skita i ullen men samtidigt ar ullen ett véldigt bra hallbart alternativ, ull
ar bra for miljon o du behover far sa vi nej. Nej. Det sak vi inte gora. Men jag gillar henne och
hon har statt ut o jag vet inte nar hon starta sitt varumarke nagon gang manga ar sen, valdigt
tidigt o hon har alltid statt fast vid den grejen och nar alla andra har gjort jattedyra vaskor har
hennes vaskor varit fejk. Sa jag kan anda gilla det pa nagot satt. Men annars sa skulle jag vilja
saga sadar att mera sadar men ar ganska nej jag tycker inte det finns nagon som gor allting bra,
det tycker jag inte. Men hag kan tycka i och for sig att svenska arket gora véldigt mycket bra.
Faktiskt. Det ar ju &nda HM-koncernen men jag tycker faktiskt att de gor valdigt bra de ar bara
10 eller 12 butiker dom har ju har ni varit inne pa deras hemsida? Jag har inte varit det? de
har en ganska transparanta de gor mycket spannande saker jag tycker dem &r dnda ratt bra. De
har ju fik o sadar allt ratt som man sager. Men jag kan tycka att de gor det bra.

Q: Om man gar tillbaka till marknadsforing biten om man sager s, om man jamfor da
content marketing som vi undersoker jamfort med annonser, vad lagger ni mest krut pa?
Har ni nagonting pa annonser typ Facebook instagram dar era klader kommer upp eller
har ni ingenting?

A: Vi annonserar pa Facebook o instagram, det gor vi. Inte jattemycket men vi gor det. Om
man ténker ratio om tanker de tva olika som de tva ar 100% ar det skulle du vilja sédga
50-50 déar pa ert nyhetsbrev vill prata om hallbarhet osa eller lagger ni ut annonser? Sa
man far ett hum om hur er process ser ut? Det ar ju sakert 70-30 med hallbarhet pa 30% om
jag bara ska gissa sen forsoker vi alltid att sla an en ton eller beratta om den jackan sa vi ar
valdigt noga med tala om allt o allting om vara produkter om man sager sa 4 vi ar valdigt
produkt det beror pa hur du menar med hallbarhet da egentligen. Vi ska se har. Det jag tankt
lite det ar skillnad pa om man visar upp sin produkt som ni saljer och om ni skapar
kanske nagot sorts innehall som ger? ja som inte alls innehaller en produkt ja i princip det
ar inte nodvandigtvis iallafall eller kanske i bara alltsd jatte exempel ndgon del av
produktionen av den produkten men det finns inget om pris ne vi har aldrig pris. Vi har
aldrig pris. Ni visar upp produkterna? jaa o berattar rent tekniskt eller kvalitetsméssigt eller
sd vi har ju extremt mycket information har finns ju tekniska egenskaper finns ju om materialet
finns kuriosa de finns skotselrad de liksom de finns hur mycket information du vill som helst
pa varje produkt o de pratar vi véldigt ofta om nar vi marknadsfor oss vad din jacka kan gora
for dig. Jag forstar att jag inte svarar riktigt pa frdgan men jag kan inte riktigt svara pa det, vi
skulle ju inte banga en sekund att skicka ut guiden en gang till fast att vi gjorde det nyss det ar
inte sa att det hindrar oss i vart flode utan det ar mer att forsoka hitta en ny take pa det eller
forsoka fornya det vi behover fota om den eller skulle vi kunna prata mer om det har eller det
ar mer fantasin som ar begrasningen vi har ju inte liksom inga inte sahar att vi maste kréanga
massa jackor o da kan vi inte ta upp det har nyhetsbrevet o prata om guiden nej sa tanker vi
inte. S har vi nagot sa kor vi vill alltid ha en kul text vi vill ha en kul knorr vi vill liksom jaa,
sa jag kan inte riktigt svara pa din fraga blir det svart att fylla i den har? Du kan lyssna pa det
en gang till Det later som att det mesta av ert innehall ligger just pa de har
produktspecifika inne i ert nyhetsbrev? Vi &r ganska produktfokuserade, det ar vi vi forsoker
na kunden pa det sattet att tala om for dem att de har kan vi. Sa jaha. Det blir en naturlig del i
snarare an det vi gor an lyfta fram hallbarhet en naturlig del i det vi gor inte en enskild grej
liksom. Sa det hor till foretag Y hela varumarket i princip? Jaa men precis och t.ex. den
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har guiden take care guide ar den ny den guiden eller har ni haft den? vi har haft olika
varianter den ar gammal vi har jobbat med det i manga ar man ska ta hand om sina grejer det
har vi gjort och dar har vi haft mycket mer idéer hur vi skulle kunna hjalpa folk att frascha upp
sina jackor as vi har en massa idéer runt det dar det var det jag tankte att det fanns initiativ
i samma spar att man skulle kunna hjalpa folk att kunna ta hand om sina klader men
som inte har satts igang? ja vi har pratat ganska mycket om for det ar ganska den har
ecobionic finishen blir ju sémre nar du har tvattat den en 4 ggr da skulle man vilja géra om det
och vilja prata om det om du har en jacka i bomull sa blir den sliten har o dar eller solblekt det
gar inte gora nagot at da har vi testat farga om da skulle vi kanske kunna prata lite om det sa
de ar sadana har grejer som vi ar sugna pa att géra liksom. Sa &r alla sddana har grejer valdigt
komplicerat for mycket syntet sa kommer inte fargen bli bra om traden ar annan farg. Det &r
valdigt komplext sa det kraver valdigt mycket av kunden ocksa det ar val ocksa en av
anledningarna att det funkar bra med atervunnet material for? det ar valdigt latt o du kan
gora p flaska pa bilden det ar super. Om man pratar om kvalité o att ta hand om sina saker sa
blir det mycket mer komplicerat o man kan ju gora ett nyhetsbrev for da har man utrymmet o
de tar ju inte manga sekunder fast samtidigt ibland att det &r lite fel for ibland kan man stanna
pa en video alldeles for lange pa instagram, Om ngn verkligen fangar mitt intresse sa jag tror
man fortfarande kan fanga folk. Men da tror jag att det &r rorligt. det AR svart att fAnga nagon
att lasa en text pa instagram, det tror jag. Gar in déar, jobbar ni med rorlig media i den man
sa? valdigt lite det &r nog mest for att vi inte har riktigt rad att géra de det ar valdigt kort
livslangd med allt man jobbar med nufértiden sa man maste hitta en lagom ambitionsniva. Man
fraser av en video som man har lagt manga manga tusenlappar pa 22 sekunder eller nagonting
som fladdrar man forbi den. Man maste hitta ett satt att gora langre produktioner och sen kanske
gora kortare snuttar de finns en del foretag som jobbar med det sa vi haller pa och tittar pa det
ocksa faktiskt. Tanker ni ndgot om miljo eller bara produktspecifikt eftersom ni har ett
sant produktfokus? Vi ska titta lite pa om vi ska styra om oss och om man hittar en bra idé
kan man slappa produktfokus eller sa tror man produkten ar nyckel till folk det ar lite vi far
diskutera det litegrann men man kan ju gora jag vet inte riktigt. Man vill helst géra bade och
nédmligen skulle man vilja gora. Det skulle man helst vilja gora.
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