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Klimatkrisen ar ett hogst aktuellt amne i samhaéllet och allt fler konsumenter énskar hallbara
produkter och tjénster. Detta har lett till att foretag och organisationer valt att tillampa gréna
marknadskommunikationsstrategier for att formedla hallbara budskap som passar konsumenternas
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utmaning att lyckas med att formedla en trovardig kommunikation gallande hallbarhet. H&M ér ett

av de foretag som kdmpar med denna utmaning.

Syftet med denna studie &r att understka hur H&M:s gréna marknadskommunikation ar uppbyggd
for att formedla foretagets hallbarhetsbudskap. Studien undersoker med hjélp av en kritisk
diskursanalys ur ett hallbarhetsperspektiv vilka diskurser som narvarar, vilken information som
inkluderas respektive exkluderas i materialet samt hur detta paverkar helheten av foretagets

hallbarhetskommunikation.
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One of the most discussed topics in society today is the climate change and consumers wish for
sustainable products and services. This has resulted in companies and organizations developing
green marketing communication strategies to supply more sustainable messages who will fit the
consumers demands. Earlier research show that these strategies may be efficient, but that there is a
challenge to succeed in producing a trustworthy sustainable communication. Swedish H&M is one
of many companies struggling with this

The purpose of this study is to investigate how H&M’s green marketing communication is
structured to supply the company’s sustainable message. The study investigates, through a critical
discourse analysis with a sustainable perspective, which discourses that are present, what
information that is included and excluded from the material, and how this may affect the

company’s sustainable communication.

The result show that H&M is very aware about sustainability and how they as a company is
affecting the climate. They are communicating clear goals for the future and how they wish to
change the situations. But their marketing communication is questionable because of excluded
information and their sustainable message is not to be seen as trustworthy.
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1. Inledning

But the "environment" is where we all live; and "development™ is what we all do in attempting to
improve our lot within that abode. The two are inseparable. Further, development issues must be seen
as crucial by the political leaders who feel that their countries have reached a plateau towards which
other nations must strive. Many of the development paths of the industrialized nations are clearly
unsustainable. And the development decisions of these countries, because of their great economic and
political power, will have a profound effect upon the ability of all peoples to sustain human progress
for generations to come. (United Nations, s.7).

Allt fler konsumenter dnskar miljomedvetna produkter och tjanster, vilket har lett till att fler
foretag véljer att forsoka uppfylla de nya behoven hos konsumenterna. Ett foretag eller
organisation anses vara hallbara om de uppfyller behoven hos samhallet i nutid, utan att
riskera att paverka behoven hos samhallet i framtiden (WCED, 1987, s. 36). Det stalls hoga
krav pa foretag fran bade samhalle och konsumenter néar det kommer till hallbarhet (Stenholm
& Eriksson, 2013). Utan strategier och produkter som framjar hallbarhet riskerar foretag att
fa ett skadat varumarke. Miljotankande prioriteras i marknadskommunikationen och manga
foretag gor vad de kan for att positionera sig pa den allt svarare marknaden. Men vad hander
om foretag hakar pa hallbarhetstrenden och véljer att kommunicera hallbara budskap, men

samtidigt tillhor den industri som orsakar mest fororeningar i varlden?

Modeindustrin ar idag en av de branscher som férorenar mest i varlden (Naturvardsverket,
2018). Industrin ar extremt resursintensiv och har stor miljopaverkan i alla delar av dess
vardekedja. Anda gar det att se fler foretag inom kladindustrin som marknadsfér sig genom
ekologiska produkter och hallbarhetssatsningar. Ett av dessa foretag ar den svenskagda
kladkedjan H&M som dr ett foretag inom kladindustrin med stor makt éver marknaden. De
har ett flertal ganger hamnat i blasvader for det arbete de gor, och har bland annat fatt kritik

for hur de pastar sig arbeta med sitt sociala ansvar som foretag, de vill sdga Corporate social

foretag som massproducerar klader. Det ar darfor intressant att de valjer att positionera sig

som ett foretag som jobbar med hallbarhet. Hur gar detta ihop?

Denna studie avser att kritiskt understka hur kladféretaget H&M anvander sig av
marknadskommunikation for att framstalla sig och sina produkter som hallbara. Analysen

kommer att utféras genom en kritisk diskursanalys som utgar ifran ett hallbarhetsperspektiv.



Den kritiska diskursanalysens syfte &r att undersoka sprakets roll i hur vi skriver och talar,
och vidare hur det paverkar de sociala praktikerna i samhallet (Ahrne & Svensson, 2015).
Diskurser i sig gar att definiera som “ett bestimt scitt att tala om och forstd virlden (eller ett
utsnitt av varlden)” (Winther Jorgensen & Phillips, 2000, s.7). Genom att studera de
diskurser som finns i materialet avser denna studie att framhéva vad H&M presenterar som

hallbarhet i relation till de hallbarhetsproblem som modebranschen i sin helhet praglas av.

1.1 Bakgrund

| detta avsnitt redogors bakgrundsinformation om hur kladindustrin ser ut i forhallande till
hallbarhet. Aven foretagsinformation om H&M presenteras, samt begreppen

“ekomodernismen” “gron marknadskommunikation” och “greenwashing”.

1.1.1 Kladindustrin och hallbarhet

Forskning om ekologisk hallbarhet och klimatférandringar &r ett val utforskat falt. Med den
okade medvetenheten kring milj6 och hallbarhet ar &mnet idag ett av de mest omtalade i
media. | borjan av ar 2019 var miljo och klimat den viktigaste politiska fragan for ungdomar
mellan 13 och 26 ar enligt en SIFO-undersokning for Ung Opinion (Kantar Sifo, 2019).
Textil- och modeindustrin &r en av de mest resurskravande branscherna som &ven bidrar med

mest fororeningar (Naturvardsverket, 2019).

Forskningsinstitutet Swerea IVF har med hjalp av en livscykelanalys (LCA) réknat ut de
totala vaxthusgasutsldppen som tillkommer av de textilier som konsumeras i Sverige
(Naturvardsverket: Klimatdata for textilier, 2018, s.2). Resultatet visar att miljopaverkan ar
stor i samtliga delar av den textila produktionen, det vill sdga hela processen fran
produktionen av fibrer fram till transport, samt tvattning och skétsel av de fardigproducerade
plaggen. Den framsta paverkan gar att finna i produktionen dar omfattande mangder av
energi, kemikalier, vatten och ravaror brukas. Enligt Swerea IVF resulterar produktionen av
ett kilo textilier i ett vaxthusgasutslapp pa mellan 10-40 kilo koldioxidekvivalenter, en
kemikalieatgang mellan 1,5-6,9 kilo och mellan 7000-29 000 liter vatten beroende pa vilken
produktionsmetod som anvénds. Vattenatgangen &r problematisk da tillverkningen av textilier
framst dger rum i lander dar vatten redan ar en bristvara. Den bristande tillgangen till vatten

och anvandandet av vattenreningsanlaggningar kombinerat med dalig hantering av process-



och funktionskemikalier leder till att stora mangder vatten blir fororenat (Naturvardsverket:
Klimatdata for textilier, 2018, s.3).

Klimatutslapp fran den svenska textilkonsumtionen har ékat med omkring 27% fran ar 2000
till r 2017. Nastintill all klimatpaverkan fran textilkonsumtionen &r i dagslaget korrelerat
med inkdp av nya varor, visar en studie av Swerea IVF (2018) om klimatdata for textilier. |
Sverige konsumerar manniskan i genomsnitt 14 kilo textil varje ar. Detta &r en 6kning med
3,5 kilo per person och ar sedan ar 2000 enligt Svenska MiljéEmissionsData (SMED)
(SMED, 2019, s5.16-17). Den omfattande tillgangen till billiga textilier beror pa att
miljokostnaderna inte &r inrdknade i det pris som inkdpare eller konsumenter betalar.
Paféljden av detta blir en 6kad konsumtion och en Iag drivkraft till att ateranvanda eller
atervinna kladerna. Detta, i kombination med att kladerna som produceras har en kort
livslangd, innebér att resurser som redan varit pafrestande for miljon forbrukas i en dkad takt,

vilket gor miljoutslappen onddigt hdga.

1.1.2 H&M

Den multinationella kladfirman Hennes & Mauritz (H&M) grundades ar 1947 nar den
svenske entreprendren Erling Persson dppnade foretagets forsta butik i sin hemstad, Vasteras
(H&M, 2019). Vid uppstart av foretaget fanns enbart ett sortiment fér kvinnor, men idag saljs
klader for bade kvinnor, man och barn. H&M har lange haft ett snabbt tempo i sin expansion,

och hade ar 2018 omkring 4700 butiker varlden over.

Conscious

Bland H&M:s kladsortiment har de utvecklat en kladlinje som de anser & mer hallbar an
resterande sortiment. Denna linje har H&M valt att kalla “Conscious” och bestér av klader
for kvinnor, barn och man. Pa H&M:s officiella hemsida forklarar foretaget kladlinjen pa

féljande vis:

“I vart Conscious-sortiment hittar du plagg som innehaller minst 50%, men ofta 100%,
atervunnet eller hallbart framtaget material. Vart mal ar att alla vara produkter fore ar 2030

ska tillverkas av 100% atervunnet eller hallbart framstallt material” (H&M, 2019)

H&M:s marknadsfaringstekniker for kladlinjen Conscious har fatt mottaga en del kritik. Den
norska motsvarigheten till Konsumentverket i Sverige, Forbrukertilsynet, har gatt ut med att

de anser att H&M:s kollektion i sin helhet ar missvisande fér konsumenterna (SVT, 2019).
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De menar att H&M inte ar tillrackligt tydliga med pa vilket satt Conscious-kladerna ar mer
miljovénliga an produkterna i deras 6vriga sortiment. Detta kan ge konsumenterna ett intryck
av att H&M:s klader ar mer hallbara &n de egentligen ar. Forbrukertilsynet uttrycker dven
problematiken med att anvénda sig utav begreppet “hallbart” nér foretaget i fraga tillhor en av

varldens mest miljoférstérande branscher.

Kritik mot H&M

Under aren har H&M utsatts for en mangd kritik géllande hur de producerar sina plagg.
Kritik har riktats bade mot bristfalliga arbetsforhallanden for foretagets anstallda samt den
miljopaverkan som produktionen leder till. Ett exempel pa detta analyseras av Peter Berglez
(2013), dar H&M kritiseras i en artikel publicerad i Dagens Nyheter ar 2010. Dar kritiserades
foretaget for att endast en minimal del av den massiva vinsten gar tillbaka till
produktionslanderna. Ar 2017 kom det, i samband med en dokumentar som gjorts av danska
TV2:s program Operation X, till allménhetens kdnnedom att H&M sedan ar 2013 branner
tonvis med plagg som egentligen hade varit séljbara i butik (SVT, 2017). H&M motiverade
branningen av klader genom att pasta att plaggen var skadade av antingen giftiga kemikalier
eller att kladerna var fukt- eller mogelskadade. Tester gjordes dock pa plagg som blev
stoppade pa vag till forbranningen, men inga tecken pa sadana skador ska ha framkommit i

nagot av testerna.

| en annan artikel ger Tabitha Whiting (2019) stark kritik till H&M:s hallbarhetsarbete.
Kritiken riktas bland annat mot om H&M verkligen kan sta for sina pastadda
hallbarhetsinitiativ. Whiting ifragasatter avsaknaden av information kring hur foretagets
produkter produceras, vilken typ av atervinning som anvands eller till och med att H&M
undvikit att publicera vad deras definition av hallbarhet innebéar. Vidare ifragasétts H&M:s
satsning pa att uppmana sina kunder till att Iamna in sina gamla klader for atervinning, da det

skulle ta foretaget 12 ar att atervinna vad de producerar pa 24 timmar.

1.1.3 Begreppet “gron”

Begreppet “gron” har i takt med den 6kade medvetenheten kring klimatkrisen och hallbarhet
kommit att forknippas med ekologisk hallbarhet (Martty, 2015). “Gron” har dérav dven blivit

ett begrepp som frekvent anvands i marknadsféring av produkter med miljémassiga fordelar.
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Enligt Shelton Groups s6kordsanalys (2015) &r “grén” ett ord som generar en stor mangd
soktrafik pa Google varje manad. Den positiva nyheten for féretag som 6nskar marknadsfara
sig som miljomedvetna dr att Google associerar den “grona” termen med héllbarhetsarbete
och milj6. Shelton Group (2915) pastar dven att konsumenter relaterar begreppet “gron” till
nagonting positivt, och att det darav har goda mojligheter att ge en gynnsam paverkan pa ett

foretags varumarkesimage och forsaljning.

1.1.4 Risker med gron marknadskommunikation och greenwashing inom

kladindustrin

Kl&dindustrin anses vara en av de branscher vars industri &r mest resurskrdvande och den
bidrar pa sa vis till en stor mangd fororeningar (Naturvardsverket, 2019). Da branschen &r
etablerad globalt, etableras dven oron for klimatpaverkan varlden éver, och det blir allt
viktigare for kladindustrin att etablera ett mer hallbart forhallningssatt (Clark 2008, s.428).
Dessa miljoéproblem leder till att branschen far mottaga stark kritik, och det skapar stora
svarigheter att pa ett trovardigt satt framstélla branschen som hallbar (Zaman, Miliutenko &
Nagapetan 2010, s.104).

I takt med att allt fler foretag viljer att positionera sig som “grona” pa marknaden, véljer dven
manga att lansera produkter och tjanster som, avsiktligt eller inte, anses som mindre gréna
(Ottman, 2011). Ottman (2011) menar att foretag bor vara uppméarksamma da konsumenter ar
mer palasta an foretagen tror. Enligt en undersokning som genomfordes i december 2007 pa
“The UN Climate Change Conference”, svarade nio av tio att de anser att manga foretag
marknadsfor sig och sina produkter som hallbara d&ven om det i sjalva verket inte ar sant.
Vidare forklarar Ottman (2011) att riskerna for bakslag med gron marknadskommunikation
ar relativt hog. Ett foretag kan aldrig vara 100% gront sa lange det anvéander resurser och
energi, och producerar avfall och utslapp. Foretag som antyder att de stravar efter att vara
grona lockar ofta till sig kritiker. FOr att komplicera det hela ytterligare forklarar Ottman
(2011) att det saknas tydliga riktlinjer for gron marknadskommunikation och att det &r en
grazon mellan den och greenwashing. Greenwashing innebar, enligt Cambridgeuniversitetet
(2020) att ett foretag forsoker fa konsumenter att tro att de gor mer for att skydda miljon &n
vad de egentligen gor. Att som foretag bli anklagad for greenwashing kan direkt paverka

foretagets tillforlitlighet och investerare. Begreppen “gront” och “hallbart” riskerar att tappa



sin betydelse om de missbrukas och blir pa sa satt intetsagande (Zimmer et al. 1994). Ottman
et. al. (2006) resonerar kring vad som ar avgérande for en fungerande grén
marknadskommunikation. De anser att produktens trovardighet spelar en viktig roll, men
aven hur denna trovéardighet kommuniceras fram.



2. Syfte och fragestallningar

| detta avsnitt presenteras den problematik som utgdrs av hallbarhetstrenden i relation till
kladindustrin och dess miljopaverkan. Syftet med denna studie har formulerats i samband

med nedan presenterade fragestéllningar.

2.1 Problemformulering

Det senaste artiondet har konsumtionen av miljovanliga produkter och tjanster 6kat markant.
Allt fler foretag véljer att lyfta fram sitt miljéengagemang i sin marknadskommunikation i
syfte att dra nytta av den okade efterfragan av ett gront utbud av produkter och tjanster
(Rosenberger & Polonsky, 2001). Idag avgors konsumenters efterfragan till allt storre del av
hur mycket miljotank som ligger till grund for produkten eller tjansten, istallet fér hur
prisvard den ar. Detta kan i sin tur leda till att foéretag anvénder en grén
marknadskommunikation som séljknep i sin marknadsforing for att 6ka sin forséljning. Allt
fler foretag engagerar sig i greenwashing, ett tillvagagangssatt som vilseleder konsumenter
kring foretags miljoprestanda eller miljofordelarna med en produkt eller tjanst (Ottman,
2011). Den vaxande forekomsten av sa kallad greenwashing kan ha negativa konsekvenser pa
konsumenternas fortroende for grona produkter.

Hallbarhet har blivit en strategi for foretag att salja in sig pa marknaden och det kan
ifrdgasattas vilket som ar det egentliga syftet bakom (Rios et al. 2006, s.26-27). Den gréna
marknadskommunikationen kan i vissa fall mala upp en bild av grona produkter och tjanster,
en bild som kan uppfattas som en missvisande bild av foretaget i sin helhet. Detta har kommit
att bli ett fenomen inom kladindustrin, dar hallbarhet blivit till en trend som utnyttjas i
marknadsforingssyfte i ett forsok att konkurrera pa marknaden (Berger-Grabner, 2018). Vi
vill med denna studie undersoka hur H&M kommunicerar sin hallbarhet i relation till

foretagets och kladindustrins utmaningar med hallbarhet och miljépaverkan.

2.2 Syfte

Syftet med studien &r att underséka hur H&M med sin marknadskommunikation framstéller
sig som ett foretag som arbetar med hallbarhet. Studiens fokus kommer vara att undersoka

vilken information H&M inkluderar respektive exkluderar i foretagets



marknadskommunikation och vilka eventuella diskurser som nérvarar. Pa sa vis kan vi dra
slutsatser géllande hur detta kan anvéandas for att formedla foretagets hallbarhetsbudskap.
Malet med denna studie &r att generera kunskap géllande hur foretag och organisationer
tillampar grén marknadskommunikation och arbetar med hallbarhet, samt vilka utmaningar

de kan komma att stéta pa.

2.3 Fragestallningar

Utifran syftet med denna studie valde vi att formulera fragestallningar pa tva olika plan. Den
huvudfragestallning vi valt att utga ifran i undersdkningen ar:

% Hur kommuniceras H&M:s hallbarhetsarbete i foretagets marknadskommunikation?

Med denna huvudsakliga fraga i beaktning, valde vi sedan att bryta ner den i tre mindre
delfragestallningar. Dessa fragestéllningar belyser var for sig ett satt for H&M att
kommunicera sitt hallbarhetsarbete. Dessa fragestallningar kommer att fungera som
hjalpmedel for att vidare besvara var évergripande fragestéllning.

% Vilka diskurser gar att utlasa i H&M:s foretagsinformation gallande hallbarhet?
< Vilken information inkluderas respektive exkluderas i materialet gallande hallbarhet?

% Hur val stammer H&M:s hallbarhetsbudskap 6verens med kladindustrins

hallbarhetsutmaningar?



3. Tidigare forskning

| detta avsnitt kommer studier inom det kommunikations- och hallbarhetsvetenskapliga
forskningsfaltet att presenteras, i relation till marknadskommunikation, hallbarhet och dess
utveckling inom kladindustrin. Aven tidigare utforda studier av det svenskagda foretaget

H&M kommer att presenteras.

3.1. Hallbarhet inom kladindustrin: Kommunikation och
miljdpaverkan

Foljande studier ar utforda inom ett hallbarhets- och kommunikationsvetenskapligt
forskningsfalt.

Henninger et.al. (2017, s.3) skriver i sin studie att hallbarhet inte &r ett nytt fenomen som
diskuteras, utan att det undersokts anda sedan 60-talet da konsumenter borjade
uppmarksamma sin konsumtion och dess paverkan pa omgivningen. Kladindustrin har
mottagit stark kritik kring hallbarhetsarbete genom aren. Forskarna menar att det skett en
forandring inom industrin da allt fler féretag och organisationer véljer att presentera
hallbarhetsinitiativ. | en artikel gjord av Solér et.al. (2015, s.220) som fokuserar pa
performativiteten hos modemarken, i synnerhet den efterféljande konstruktionen av
miljomodekonsumtion. Har presenteras en undersokning som ocksa styrker att kladindustrin
tagit till atgarder i ett forsok att forbattra industrin. Har diskuteras dven de foretag som véljer
att arbeta med hallbarhet utan att kommunicera denna typ av arbete i sin
marknadskommunikation. Enligt forskarna kallas dessa typer av foretag for “muted
sustainable brands” - tysta, hallbara varumarken. | en annan artikel diskuterar forskarna
eventuella bakomliggande orsaker till att foretag inom kladindustrin véljer att inte
kommunicera de negativa aspekterna av konsumtion (Stréhle, et.al. 2015, s.82). De anser att
foretagen undviker att publicera denna typ av information da de inte vill paverka
konsumenternas standpunkt kring konsumtion och behov av nya klader. Detta kan leda till att

de handlar mindre och att foretagen da inte tjanar lika mycket pengar.

| en studie av Berger-Grabner (2018) redovisas en undersékning av hur
marknadskommunikation inom kladindustrin ser ut. Berger-Grabners resultat visar att
hallbarhet kommit att bli en “megatrend” inom industrin och att allt fler féretag borjat

9% ¢
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marknadskommunikation for att konkurrera pa marknaden. Forskaren menar aven att manga
foretag inte ar villiga att ta sitt ansvar i att till exempel minska sina restprodukter och sin
energiforbrukning. Vidare skriver Berger-Grabner att det finns flera mojligheter for
kladindustrin att satsa pa hallbarhet, bland annat tack vare digitaliseringen och ny teknik, men
att risken att stota pa barriarer kvarstar. Ett exempel pa detta ar att nar klader anses omoderna

kastas de och konsumenterna koper nya, och en 6verkonsumtion bildas.

| en annan artikel presenterar dven forskarna Raffaele Campo och Fabrizio Baldassarre (u.a.
s. 2-8.) hur hallbarhet blivit till ett viktigt &mne att diskutera inom foretag och organisationer.
Forskarna poangterar dven vasentligheten med att vara medveten om att grén
marknadskommunikation inte garanterar att det &r ren sanning som presenteras, utan att det
kan vara producerat i syfte att fa ekonomisk vinning. I en undersokning framkommer att det
finns bade positiva och negativa attityder fran konsumenter nar det géller hallbar fast fashion
(Holm, Norén Fahlman & Wassén, 2017, s.50). Forskarna kunde dra slutsatsen att det finns
positiva attityder till hallbarhet och fast fashion, men att kombinationen av de tva gav upphov
till negativa attityder. Denna negativitet tycks grunda sig i att konsumenterna var skeptiska
till hur foretag kunde etablera hallbarhet nar de samtidigt massproducerade produkter i rask
takt. Vidare forklarar forskarna att den positiva attityden tycks vara grundad i personliga

fordelar med fast fashion; att kunna konsumera billiga och moderiktiga varor.

Julian M Allwood et. al (2006) redog6r for manniskans kladkonsumtion i relation till
miljopaverkan. Forskarna kommer bland annat fram till att avfallsvolymerna fran
kladindustrin &r omfattande och fortsétter att 6ka varlden 6ver i takt med fast fashion.
Forskarna menar att industrins bidrag till klimatférandringarna domineras av kravet att
branna fossilt bransle for att skapa el, for att sedan varma vatten och luft vid tvétt av plagg.
Andra stora energianvandningar uppstar vid tillhandahallande av bransle som gar till diverse
jordbruksmaskiner och el for textilproduktion. Tva ytterligare miljéfragor som tas upp i detta
sammanhang &r vattenférbrukning och bortkastningen av plagg. Vattenforbrukning ar sarskilt
omfattande vid odling av bomullsgrodor, vilket ar en viktig miljéfraga sett i Aral Sea-
regionen dar en betydande vattenbrist redan rader. Allwood et. al. (2006) menar &ven att
brittiska konsumenter ar 2006 i genomsnitt skickade 30 kilo klader och textilier per capita till
deponeringsanlaggningar. Enligt nyare kéllor skickar svenska konsumenter éver 7,5 kilo
klader per person och ar till forbranning, varav hélften av dessa uppges vara hela och utan

slitage och darfor skulle kunna vara fullt anvandbara (Naturvardsverket, 2018).
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3.1.1 Koppling till var studie

Den tidigare forskningen inom det hallbarhets- och kommunikationsvetenskapliga
forskningsfaltet kommer att ligga till grund for var studie. De resultat som forskarna
redovisar i sina studier visar den betydande paverkan som kladindustrin har pa vart klimat.
Detta dr information som &r vasentlig att ha i atanke vid var analys av kommunikationen om
H&M:s hallbarhetsarbete. En vetskap av den faktiska hallbarhetsproblematiken av den
industri som H&M verkar i kan komma att hjélpa oss att analysera hur trovardig deras grona
marknadskommunikation ar. Den tidigare forskningen presenterar aven studieresultat som
pavisar en positiv instéllning till foretag som marknadsfor sig som “grona” eller hallbara och
att detta kan generera marknadsfordelar. Detta ar till stod for var studie da det kan vara en

bakomliggande faktor till hur H&M presenterar sin gréna marknadskommunikation.

3.2. H&M

Foljande studier ar utférda inom marknadskommunikationens forskningsfalt, med inriktning
pa hallbarhet.

| en artikel presenteras en studie utford pa H&M och Primark dar respektive foretags
hemsidor studerats (Dach & Allmendinger, 2013). Syftet med undersokningen var att ta reda
pa hur hallbarhet framstalls pa respektive hemsida for att influera konsumenter. Dessa tva
foretag valdes ut som studieobjekt da bada ansetts vara starka fast fashion-foretag.
Undersokningen visade bland annat att varken H&M eller Primark anvande sig utav effektiv
och trovardig kommunikation kring hallbarhet, och att de konsumenter som intervjuades i
undersokningen darav inte ansdg att nagot av foretagen uppfattades som hallbara.

| en studie utford i Indonesien undersoktes H&M:s marknadskommunikation rérande
foretagets Conscious-kollektion, som anses tillhora H&M:s hallbarhetsarbete (Febrila &
Chen, 2017). Med sttd av intervjuer menar forskarna att den Gvergripande uppfattningen om
foretaget hos konsumenter var positiv, men att det fanns en viss grad av skepticism till att ett

foretag som H&M skulle kunna arbeta med hallbarhet.

Ohlsson och Riihimé&ki (2015) skriver att H&M &r noggranna med vilka ord de valjer att
anvanda i sin kommunikation kring hallbarhet och att de ar forsiktiga med just ordet
“héllbarhet”. Detta anses vara en strategi for att undga negativ kritik som kan komma att

skada varumarket om de inte kan uppratthalla de kriterier som kommer med just begreppet
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hallbarhet. Vidare skriver Ohlsson och Riihimaki att foretag som H&M inte kommer att
arbeta med hallbarhet sa lange de inte far ekonomisk vinning pa det. Forskaren kommer till
slutsatsen att H&M ser sitt hallbarhetsarbete som ett satt att dppna upp for framtida
ekonomiska affarer.

Bin Shens (2014) artikel syftar att redogdra for hallbara leveranskedjor inom textil- och
kladindustrin med utgang fran kladforetaget H&M. Forst beskriver Shen sjalva strukturen for
en hallbar modeleverantorkedja. Darefter studeras H&M:s hallbarhetsarbete samt hur detta
har kommunicerats utat av foretaget. Utifran denna studie drar Shen en rad slutsatser om
H&M. Forskaren konstaterar bland annat att H&M har implementerat ett hallbart program,
Conscious Action. Vidare framkommer det att H&M:s inkdpschefer tycks vara mer bendagna
att vélja leverantorer i lander med l&gre grad av ménskligt valbefinnande och att H&M:s chef
for leverantorskedjor kanske sétter en hogre niva pa lager i ett land med hog grad av
manskligt valbefinnande. Det framkommer &ven att H&M:s VD tycks vérdesatta graderna av

maénskligt- och ekonomiskt valbefinnande hdgre &n miljomassigt valbefinnande.

3.2.1 Koppling till var studie

Resultaten som presenteras av tidigare forskning berérande H&M:s
hallbarhetskommunikation kommer att fungera som stod for var uppsats. Detta da resultaten
okar forstaelsen for hur H&M:s tidigare hallbarhetsarbete har sett ut och vad tidigare forskare

har ansett vara tvivelaktigt eller opalitligt med foretagets hallbarhetskommunikation.

3.3. Vart bidrag

Denna undersokning bygger vidare pa tidigare forskning kring grén marknadskommunikation
och vad detta innebar. Var uppfattning om tidigare utforda studier ar att det saknas studier av
det empiriska material som anvénds i var undersokning, namligen
hallbarhetskommunikationen pa H&M:s hemsida. Genom att vi studerar detta material med
en kritisk diskursanalys fran ett hallbarhetsperspektiv anser vi att vi fyller en forskningslucka
pa det kommunikationsvetenskapliga forskningsfaltet. Nar vi i studien aven jamfor H&M:s
marknadskommunikation kring hallbarhet med hur kladindustrin fungerar, anser vi att vi

bidrar med ny kunskap som kan anvandas for fortsatta studier.
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4. Teoretiskt ramverk

| detta kapitel kommer studiens teoretiska ramverk, kritisk diskursanalys, att redovisas
ingdende. Denna teori kompletteras med begreppen ekologisk hallbarhet, gron
marknadsfoéring, gron marknadskommunikation och fast fashion, som alla kommer att

tillampas for att pa ett mer utforligt satt analysera materialet.
4.1 Ekologisk hallbarhet

FN:s vérldskommission for milj6 och hélsa myntade begreppet “hallbar utveckling” ar 1987

och definierade begreppet pa féljande vis:

“Hallbar utveckling édr en utveckling som tillfredsstéller dagens behov utan att
dventyra kommande generationers mdjligheter att tillfredsstélla sina behov.”

(Globala malen, 2017)

Begreppet “héllbar utveckling” utgors av tre underliggande kategorier: social hallbarhet,
ekonomisk hallbarhet och ekologisk hallbarhet. Denna studie kommer att ha sitt priméara
fokus pa den sistnamnda kategorin i relation till H&M:s hallbarhetskommunikation.
Ekologisk hallbarhet innebar att reducera den negativa paverkan pa ekosystemet till den
méngd paverkan det faktiskt “tal” att bli utsatt for (Nationalencyklopedin, u.a.). Ekologisk
hallbarhet beror allting som innefattas av jordens ekosystem. Detta ar bland annat
klimatsystemets stabilitet, luft-, land- och vattenkvalitet, landanvandning och
ekosystemtjanster. Aven manniskans hélsa inkluderas vid vissa tillfallen inom ekologisk
hallbarhet, da en manniskas halsa kan paverkas av miljon i form av de féroreningar och

utslapp som kategoriseras som ekologiskt ohallbara (Kungliga Tekniska Hogskolan, 2018).

En bristande ekologisk hallbarhet leder till en negativ inverkan pa miljoén och saledes dven
jordens klimat. Staffan Laestadius (2018) har yttrat sig om det nuvarande laget rérande vart
klimat. Enligt Laestadius ar klimatet pd manga plan varre idag &n det nagonsin varit tidigare.
Exempelvis har koldioxidhalten i atmosfaren inte varit sa hog som den ar i dag pa 800 000 ar
(Laestadius, 2018, s.8). Dessutom 6kar koldioxidhalten i en snabbare takt &n vad som tidigare
noterats. Koldioxid ar den gas som &r mest central gallande vaxthuseffekten, da det ar den gas

som ger den storsta paverkan. Konsekvensen av en 6kad koldioxidhalt i atmosféaren ar
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uppvarmning av jordens yta som i sin tur leder vidare till en rad ytterligare férédande
konsekvenser for jordens klimat, sasom global glaciarsmaltning, héjda havsnivaer och

extrema vaderforandringar (Gore, 2007).

4.2 Ekomodernismen

Ekomodernismen &r vad forskarna kallar “en ekologisk modernisering av samhéllet for 6kad
effektivitet och renare teknik” (Bartholdsson, 2009, s.16). Fenomenet bygger pa idéen om att
hallbar utveckling gar att uppna genom att forandra tillvaxtekonomin (Bartholdsson, 2009).
Den ekologiska krisen framstalls som en priméar samhéllsfraga och ekomodernismen ger
uttryck for en ambition att integrera ekologiska mal i hela samhallet (Forsberg, 2002). Dessa
hallbara mal forvantas genomforas inom tillvéaxtekonomins ramar och ekomodernismen kan
darfor uppfattas som endast en politisk kompromiss mellan ekologi och ekonomi. Om H&M

gar att se som en del av ekomodernismen kommer att diskuteras under studiens gang.

Ekomodernismen &r en framtida marknadsekonomi som réaknar med en féréandring for att
forhindra miljoproblemen (Vallstrom, 2014). Dock presenteras inga granser for den tankta
tillvaxten, vilket leder till att ekonomin fortfarande ar den primara utgangspunkten och
overordnade principen. Med andra ord kan miljéintresset inte vinna striden mot ekonomiska
intressen (Vallstrom, 2014). Miljévetaren Jan Olsson forklarar ekomodernismen som ett
fenomen som forvandlar “hdllbar utveckling fran ett daligt samvete till en mabrafaktor”
(Olsson, 2009, s. 84). Ekomodernismen representerar med andra ord ett perspektiv pa en
reform av miljo och hallbar utveckling, som behandlar ett visst sétt att se pa miljoproblemen

och hanteringen av dessa (Forsberg, 2002).

4.3 Ekologism

Enligt Reidar Larsson gar ekologism att definiera som féljande:

“den numera internationellt vedertagna beteckningen pa de politiska idéer och rérelser som i
miljokampens namn krédver en radikal omorganisation av de vistliga industrisamhdllena”

(Larsson 1997, 5.132).

Grunden for ekologismen ligger i en forestallning om det politiska begreppet ekologisk

balans (Forsberg 2002). Dagens industrisamhalle anses ha férandrat den balansen allvarligt
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och angreppen pa naturen har blivit for omfattande. Ekologismen tycks ha infért en ny
dimension inom politiken genom kravet pa ekologisk balans och vill darfor inte placera sig pa
hoger-vansterskalan. Precis som begreppet hallbar utveckling foresprakar ekologismen en
samordnad syn pa de sociala, ekonomiska och ekologiska dimensionerna, dar samtliga
ekonomiska verksamheter bor utga fran en ekologisk grundsyn. Ekologismen foresprakar
vardeforandringar pa individniva som en grundlaggande faktor for en hallbar naturrelation.
Dessa varderingar bygger pa en battre resurshallning och mindre konsumtion. Under denna
studies gang kommer H&M:s relation till ekologism att diskuteras och hur dess varderingar

stammer overens.

4.4 Gron marknadsforing

Gron marknadsforing ar ett perspektiv som forklarar forhallandet mellan marknadsforing och
hallbarhet i samhallet (Peattie, 1995, 5.25-26) Genom att kombinera oron éver klimatkrisen
med marknadsstrategier skapas en hallbarhetsstrategi som involverar en produktion och
konsumtion som fortfarande uppfyller levnadsstandard, men inte pa bekostnad av var miljo
(Peattie & Charter, 2003). Denna grona marknadsforing kan dock vara svar att dversétta till
handling da ekonomiska vinster och tillgangar spelar stor roll. I denna studie kommer bland
annat dessa svarigheter att diskuteras i relation till H&M och utmaningarna inom
kladindustrin. Manga konsumenter har till en borjan svart att uppleva att ett foretag ar
“gront”, dd manga foretag plotsligt applicerar en gron marknadsforing ovanpa tidigare
strategier och produktioner (Peattie, 1998). Detta upplevs istallet som dverdrivna forsok till
forandring och leder vidare till att foretag maste etablera en mer integrerad och genuin grén
marknadsforing. Vad som avgor vilken strategi av gron marknadsforing som ett foretag bor
anvanda ar vilken typ av budskap som ska foras fram och da &ven vilken typ av gron
marknadskommunikation som bor anvandas for att pa basta satt na sin publik (Lanfranchi,
Giannetto & Rotondo, 2018).

4.5 Gron marknadskommunikation

Begreppet gron marknadskommunikation gar att definiera som en stravan fran foretag att
overtala konsumenter att kopa produkter och tjanster baserade pa dess hallbara kvaliteter och

egenskaper (Emery, 2012). Idag staller sig flertalet foretag fragan hur de pa béasta sétt kan
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vara klimatsmarta, hallbara och lonsamma pa samma gang (Rosenberger & Polonsky, 2001).
Ansvarsfull gron marknadskommunikation har utvecklats till en integrerad och komplex
taktisk process dar en minimering av miljopaverkan star i huvudfokus. Detta kan leda till att
ett flertal nya mojligheter éppnar upp sig pa marknaden och foretaget kan dra nytta av
fordelarna av hallbarhetsstrategier. Vad dessa fordelar och hallbarhetsstrategier kan leda till
kommer i denna studie att diskuteras i relation till H&M. Rios et al. (2006, s.26-27) skriver
att om ett foretag lyckas val med att associera hallbara egenskaper med sitt varuméarke kan
det bidra till varumérkesdifferentiering. Produkter och tjanster med tydliga miljofordelar,
tillsammans med en effektiv gron marknadskommunikation, har storre chans att dverleva

konkurrensen pa marknaden.

Jacquelyn Ottman (2011) skriver bland annat om utmaningarna med gron
marknadskommunikation. Det kan vara svart att lata trovéardig och salja samtidigt, och
konsumenterna tréttnar pa samma miljovanliga budskap som upprepas i kampanj efter
kampanj. Ottman (2011) menar att foretag lyckas bést med sin grona
marknadskommunikation genom att noggrant folja de oskrivna reglerna kring hallbarhet. Om
foretag pa ett effektivt sétt vill lyckas bor de darfor uppna vissa grona riktlinjer inom
kommunikationen. Enligt Ottman (2011) bor foretaget se till att konsumenterna &r medvetna
om de eventuella problem deras produkt eller tjanst 6nskar férebygga. De behdver aven se till
att konsumenterna kénner att de faktiskt kan gora skillnad genom att anvanda produkten eller
tjansten. Detta forutsatter att hallbarhetsfordelarna kommuniceras pa ett tydligt satt. Det &r
ocksa viktigt att klargora att produkten eller tjansten inte bara har hallbara fordelar, utan att
de aven kan uppfylla andra behov. Ett foretag behdver aven poangtera att produkten eller
tjansten presterar lika bra eller battre an konkurrenterna da manga konsumenter inte ar redo
att ge upp kvalitet bara for att investera i grona produkter. Med andra ord maste grona
produkter fortfarande uppfylla sin funktion. Konsumenterna maste dven tro pa foretaget,
vilket betyder att de klimatsmarta fordelarna maste vara forankrade i fakta. Foretaget bor
aven se till att de grona produkterna ar tillgangliga och enkelt kan prioriteras framfor andra,

“vanliga” produkter.

Begreppet CSR stér for engelska “corporate social responsibility”, och kan direkt dversittas
till ett foretags samhéllsansvar (Borglund, T., De Geer, H., Hallvarsson, M., 2008). Det
innebar att foretag har ett socialt ansvar mot de intressenter som utstar mest paverkan av

foretaget, for att i sin tur fortjana allménhetens och omgivningens fértroende. Det sociala
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ansvaret kan berdra allt fran minskat koldioxidutslapp till en 6kad mangfald. Viktigt ar att
foretaget i fraga tar ett socialt ansvar for fragor som beror dess egna vardegrund och etik,

annars kan ett 6kat misstroende uppsta istallet for fortroende.

Trots att gron marknadskommunikation &r en strategi som ar aktuell i dagens samhalle, sa har
den mott viss kritik. Fuentes (2015) skriver att han anser att det finns ett behov av att utveckla
bade de teoretiska och de metodiska tillvagagangssatten i gron marknadskommunikation.
Detta i ett forsok att strukturera upp den komplexitet som strategin innebdr. Fuentes (2015)
menar vidare att gron marknadskommunikation inte handlar om att méta de hallbara
konsumenternas behov, utan mer om att formedla en verklighet dér foretaget har ett tydligt

logiskt syfte.

4.6 Branschbegreppet Fast fashion

Mode- och kladindustrin har under de senaste 20 aren forandrats avsevart sedan branschens
granser borjat expandera. Modeindustrins foranderliga dynamik har tvingat aterforséljare att
strava efter laga kostnader och en flexibilitet i design och kvalitet samt en snabb vag ut pa
marknaden (Jackson & Shaw, 2001, s.89). Dessa ar nyckelstrategier for att uppratthalla en
I6nsam position pa den numera allt mer kravande marknaden. Kombinationen av dessa
strategier har kommit att kallas for “fast fashion”, och karaktériseras av 1aga priser, konstanta
nyheter i utbudet samt en hog omsattningshastighet. Da denna studie undersoker H&M, som
ar ett val etablerat foretag pa fast fashion-marknaden, hjalper detta begrepp oss att skapa en

forstaelse for hur branschen H&M verkar i fungerar.

Fast fashion-foretag kan introducera och fa ut nya plagg pa marknaden inom loppet av ett par
dagar (Agrawal, N. & Smith, S., 2015). De klader som produceras och séljs &r skapade
utifran studier av konsumentval. Fast fashion-foretagen far sitt sociala ansvar, CSR, standigt
granskat och ifragasatt. Trots viss misstro som riktats mot denna typ av kladforetag visar det
sig att fast fashion-foretag har haft en snabb tillvaxt de senaste aren. Till foljd av denna
snabba tillvéaxt har begreppet fast fashion anvénts ovarsamt som en bendamning pa foretag
som saljer plagg under en viss prisgrans, trots att produktionsprocessen egentligen inte ar

snabb nog for att ga under den benamningen. Enligt Agrawal och Smith (2015) har fast-
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fashion foretag specialiserat sig pa en specifik produkttyp och de foljer modetrender och

skapar plagg i 1ag- och mellanprisklass.

4.7 Kritisk diskursanalys som teori

Winther Jargensen och Philips (2000 s.7) forklarar att det finns en mangd olika uppfattningar
av begreppet diskurs och att det saknas en enighet bland forskare gallande begreppet. De
sjilva beskriver inneborden av diskurs som “ett bestamt satt att tala om och forsta varlden
(eller ett utsnitt av varlden)”. Genom att definiera och avgrinsa vér virld skapas saledes olika

diskurser. Dessa diskurser anvands sedan for att beskriva olika delar av varlden.

Norman Fairclough, som bendamns som den mest framstaende forskaren och teoretikern
berdrande kritisk diskursanalys (Winther Jargensen & Phillips, 2000), definierar begreppet

diskurs tillsammans med Ruth Wodak pa féljande vis:

“CDA sees discourse — language use in speech and writing — as a form of “social practice”.
Describing discourse as social practice implies a dialectical relationship between a particular
discursive event and the situation(s), institution(s), and social structure(s) which frame it: the
discursive event is shaped by them, but it also shapes them. That is, discourse is socially constitutive as
well as socially conditioned; it constitutes situations, objects of knowledge, and the social identities of

and relationships between people and groups of people.”

- (Fairclough and Wodak, 1997, s.303).

Fairclough och Wodak (1997) forklarar vidare hur diskurs &r ett komplext begrepp som
anvands pa manga olika satt inom samhallsvetenskapen. Saledes kan diskurs innebéra allt
fran en politisk strategi och ett historiskt moment till spraket i sin helhet. Vi kommer i denna
studie anvanda diskurser pa det vis som Fairclough och Wodak (1997) valjer att definiera det.
Det vill sdga att vi ser diskurs som “sprak som en social handling”, att det som ségs eller
skrivs av 0ss manniskor &r en produkt av samhéllet vi byggt upp och att samhallet i sin tur

aven paverkar vart sprak och hur vi anvander det.

Diskursanalys &r en tvarvetenskaplig och multidisciplinar ansats som gar att applicera pa en
rad sociala sammanhang samt gar att tillampa i en variation av undersékningar och
forskningsfragor (Winther Jargensen & Phillips, 2000). Det finns tre olika perspektiv pa

diskursanalys. Dessa ar diskursanalys, diskurspsykologi och kritisk diskursanalys.
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Gemensamt for samtliga perspektiv ar stravan att underséka och férmedla radande
maktrelationer i samhallet samt finna normativa perspektiv som mojliggor att kritisera de
maktrelationer som finns, och darav hanvisa till eventuella forandringar som kan paverka det

sociala samspelet.

Angreppssattet kritisk diskursanalys, det angreppssatt som anvands i denna studie, tas i bruk
genom att problematisera och empiriskt undersdka relationen mellan diskursiv praktik och
den sociala och kulturella progressen i olika foreteelser (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000).
Norman Fairclough betonar att diskurser bidrar till att skapa sociala vérden och lagger i sin
forskning stor vikt vid begreppet *forindring”. Just detta gar Fairclough djupare in pa nar han
beskriver intertextualitet, vilket innebar hur en text bygger pa element och diskurser fran
andra texter. Man bygger alltsa vidare pa betydelser som redan blivit etablerade. Enligt
Jorgensen och Philips (2000) menar Fairclough att genom att binda samman delar av olika
diskurser kan sprakbruket forandra enskilda diskurser vilket saledes leder till en férandring i

den sociala och kulturella omvérlden.

Diskursteori har ett brett fokus som maéjliggor att applicera teorin pa en rad olika
forskningsfragor och falt, men eftersom teorins faktiska mal ar teoriutveckling finns det inte
manga praktiska redskap for att gora en diskursanalys pa material. Dérav &r det fordelaktigt
att kombinera denna teori med ytterligare teoretiska element (Winther Jargensen & Phillips,
2000, s.31-33).

Syftet med var studie ar att undersoka hur H&M framstéller sig som ett hallbart foretag med
hjélp av sin marknadskommunikation. Diskursteorin mojliggor detta genom att hjalpa oss
observera vilka underliggande diskurser som gar att avlasa i H&M:s
marknadskommunikation. Genom att utméarka dessa diskurser kan vi pa sa vis diskutera och
dra slutsatser berdérande om eller hur dessa diskurser kan anvandas for att formedla féretagets
hallbarhetsbudskap.

4.7.1 Faircloughs tredimensionella modell

Denna analys kommer ta avsats i Faircloughs tredimensionella modell, och materialet
kommer att analyseras utifran diskursiv praktik, social praktik samt texten och lingvistiken

inom den. Denna tredimensionella modell speglar det generella syfte som ar utmérkande for
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kritisk diskursanalys, narmare bestamt att undersdka hur relationen mellan diskurser och

sociala strukturer ser ut (Bergstrom & Boréus, 2012).

Textproduktion

Text

Textkonsumtion

Diskursiv praktik

Social praktik

Figur 1. Faircloughs tredimensionella analysmodell (Fairclough 1992a:73).

Denna modell &r en analytisk ram som gar att applicera pa empiriska undersokningar som
berér kommunikation och samhalle (Winther Jargensen & Philip, 2000). Samtliga
analysdimensioner ska anvandas i en konkret analys av en kommunikativ handelse, det vill
saga alla former utav sprakbruk. Man ska da se pa materialet utifran textens egenskaper, den

diskursiva praktiken och den sociala praktik som den kommunikativa handelsen hor till.

Det huvudsakliga malet med denna metod ar beskriva samspelet mellan lingvistik och social
praktik. Darfor tittar man framforallt pa den diskursiva praktikens betydelse i
uppratthallandet av den sociala ordning och sociala forandring som rader. Detta utfors genom

att se pa den kommunikativa handelsen som en del av diskursordningen.
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Text

Vid denna analysdimension ska fokus ligga pa de formella dragen i en text som i sin tur
konstruerar diskurser och genrer lingvistiskt. Dessa drag kan exempelvis vara ordval,
grammatik och sammanhang (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000).

Diskursiv praktik

Vid analys av den diskursiva praktiken i en kommunikativ handelse ska blickfanget vara
riktat mot hur textforfattaren bygger sin text pa redan existerande diskurser, samt hur lasaren

kan tolka texten utifran etablerade diskurser (Winther Jargensen & Phillips, 2000).
Social praktik

Analysen som gors utifrdn dimensionen social praktik undersoker om den diskursiva
praktiken pa nagot plan forandrar den redan existerande diskursordningen och hur det
paverkar den bredare sociala praktiken (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000). Den sociala
praktiken gar att se som en kombination mellan dimensionerna text och diskursiv praktik. For
att i den sista dimensionen komma fram till ett palitligt resultat av analysen &r det centralt att
kombinera och sammanfatta texten och den diskursiva praktiken. Sedan adderas analysen av
den sociala praktiken for att kunna redovisa ett resultat for samtliga dimensioner och dérav

hela den kommunikativa handelsen (Winther Jargensen & Phillips, 2000).
Anpassning till var studie

| denna studie kommer materialet att analyseras utifran kritisk diskursanalys, med
utgangspunkt i Faircloughs tredimensionella modell. Fokus vid den forsta dimensionen,
textens egenskaper, kommer att hamna pa ordval och innehall i texten. Grammatiken kommer
inte att belysas da det inte hor till uppsatsens syfte, utan det centrala ligger pa innehallet i

texten och informationen den férmedlar.
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5. Material och metod

| detta avsnitt presenteras studiens valda metod. Metoden kommer att presenteras ingaende
och vi kommer att beskriva hur den kommer att tillampas pa materialet i studien. Studiens
material kommer att redovisas samt tillvagagangssattet for urvalet av material.

Avslutningsvis presenteras en kort reflektion dver val av metod och material.

5.1 Material

Materialet i denna studie a&r hamtat fran H&M:s officiella svenska hemsida. Vi har valt att
fokusera pa den text dar H&M kommunicerar sitt hallbarhetsarbete. Denna information

presenteras under rubrikerna Klimat och Material pa hemsidan.

Under fliken Material pa H&M:s hemsida gar det att finna information gallande den
paverkan som framstallningen av klader har pa miljon (H&M, u.a.). Foretaget redovisar har
hur de tar ansvar for sin tillverkning, vilka miljomal de arbetar efter och vad de planerar att
forandra i framtiden for ett mer positivt arbete. Pa hemsidan under fliken Klimat gar det att
lasa om hur H&M ser pa klimatfragan och dess utmaningar den for med sig for foretaget och
modebranschen i helhet (H&M, u.d.). Det har aven publicerats information géllande hur de
arbetar for att framja klimatet och minska sin negativa paverkan, vilka framtida miljomal som
formulerats, vilka samarbeten de har med organisationer samt svar pa fragor fran kunder.

Vi har valt att studera detta material da det presenterar huvuddelen av H&M:s grona
marknadskommunikation riktad till konsumenter. Materialet ger en bred éverblick av

foretagets kommunikation kring hallbarhet, vilket ar anvandbart for var undersokning.

5.1.1 Insamlingsmetod

| denna studie anvands en kvalitativ metod, vilket innebér att analysens fokus ligger vid att
finna en djupare forstaelse av materialet. (Bryman, 2002). Material som analyseras med en
kvalitativ metod baseras pa observationer, intervjuer och analyser av text (Ahrne & Svensson,
2015). Kvalitativa data mats inte pa samma satt som kvantitativ data, utan analyseras istallet
utifran hur informationen férekommer, i vilka situationer samt hur den fungerar. Denna
studie baseras pa texter insamlade fran H&M:s officiella hemsida. Ahrne och Svensson
(2015) skriver att den kommunikativa aspekten av texter innebdr att avsandare och mottagare

av texten ingar i samma sprakgemenskap, och ar darfér sammankopplade av samma budskap.
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De texter som anvands som material i var studie ar formulerade for att formedla ett budskap
kring hallbarhet, och har valts ut for att forsoka skapa forstaelse for hur H&M valt att

formedla detta budskap.

5.1.2 Urval och avgransning

Vi har valt H&M som studieobjekt da vi 6nskade att undersoka ett svenskagt foretag som
arbetar globalt. H&M har &ven under ett flertal tillfallen moétts av kritik fran bade
konsumenter och media géllande arbetet de utfér och den miljopaverkan som foretaget bidrar
med, vilket vi ansag var av intresse for var studie. Anledningen till att vi valde att studera
hemsidan istallet for andra former av media som kommunicerar H&M:s hallbarhetsarbete ar
for att vi ville fokusera pa den information som riktas till foretagets konsumenter. Det ar pa
deras officiella hemsida som konsumenterna har enklast tillgang till foretagets
hallbarhetsinformation. Vi intresserade oss for att analysera material som riktas till
konsumenter pa grund av den problematik som kan uppsta vid missvisande eller otydlig
anvandning av gron marknadsféring. Denna problematik har sin framsta paverkan pa just
konsumenter (Ottman, 2011), vilket gor konsumentperspektivet av intresse i var studie.

5.1.4 Tillvagagangssatt

Vi har valt att analysera empirin genom att studera materialet utifran Faircloughs
tredimensionella modell. Materialet delades upp i tre grupper; Material, Klimat och
Conscious 2019. Dessa tre grupper analyserades sedan med stéttning av de tre dimensionerna
for att identifiera diskurser i H&M:s kommunikation. Vid forsta anblick av materialet valdes
tre teman ut for att vidare kunna utféra analysens forsta dimension. Pa detta resultat kunde
sedan dimension tva och tre utféras. Med hjélp av analysverktygen besvarade vi vara tre

mindre fragestallningar:

% Vilka diskurser gar att utlasa i H&M:s foretagsinformation géllande hallbarhet?
% Vilken information inkluderas respektive exkluderas i materialet gallande hallbarhet?

% Hur val stammer H&M:s hallbarhetsbudskap 6verens med kladindustrins

hallbarhetsutmaningar?
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5.2 Metod

5.2.1 Kritisk diskursanalys

Kritisk diskursanalys som metod syftar till att ta fram vilka underliggande budskap texter bar
pa (Berglez, 2019). Genom att gora detta kan underliggande ideologier som talar for
maktstrukturer i samhéllet avslojas. Denna metod kommer att appliceras pa var undersokning
genom att analysera materialet utifran Faircloughs tre dimensioner som presenteras nedan.
Genom en analys utifran dessa dimensioner kommer diskurser, ideologier och egenskaper i
textens att tas fram. Analysresultatet kommer sedan att diskuteras utifran var teori, for att pa

sa vis besvara vara fragestallningar.
5.2.2 Faircloughs tredimensionella modell

Enligt Fairclough &r alla former av sprakbruk en “kommunikativ handelse” som innefattar tre
olika dimensioner; diskursiv praktik, social praktik och text (Winther Jargensen & Phillips,
2000, s.72-76). Utifran dessa dimensioner har Faircloughs tredimensionella modell skapats.
Modellen appliceras pa diskursanalyser av kommunikativa handelser, varpa man ska se pa
materialet utifran de olika dimensionerna. Nar man analyserar materialet utifran diskursiv
praktik ligger fokus pa texten och hur forfattaren bakom den paverkas och bygger upp texten
av diskurser som redan &r etablerade i samhallet. Det ska dven belysas hur mottagaren av

texten kan tolka innehallet utifran redan existerande diskurser.

Faircloughs forsta dimension

Nar analysen av Faircloughs forsta dimension, textens egenskaper, genomfors utgar vi fran
féljande tre teman nar vi analyserar textens egenskaper. Dessa teman anvénds for att besvara
en av vara delfragestéllningar: Vilken information inkluderas respektive exkluderas i

materialet gallande hallbarhet?

Forsta temat &r motsagelse och definieras som ett nytt yttrande som gar emot tidigare
yttranden (Nationalencyclopedin, u.d.). Enligt en logisk princip som kallas motséagelselagen
kan en sats och dess motsats aldrig vara sanna samtidigt. En viktig aspekt att ha i atanke vid
granskning av en text &r att inte bara se efter vad som ar skrivet, utan att dven belysa vad som

saknas i en text. Avsaknaden av information i texter av olika slag kan tyda pa att forfattaren i
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fraga amnar exkludera information for mottagaren eller att pa ndgot satt distrahera
mottagaren (Machin & Hansen, 2013, s.130-131). Detta leder oss till dimensionens andra
tema, Utelamning. Detta tema kan ske i form av att uteldmna antingen specifika ord eller en
storre méngd information ur den publicerade texten. Oavsett mangden av information som
uteldmnas kan effekterna av detta vara stora for hur den slutgiltiga texten kommer att tolkas
av lasaren. (Machin & Hansen, 2013, s.130-131). Det tredje temat ar Modalitet som innebéar
sprakliga ord som berattar om manniskors engagemang for vad de sager (Fairclough, 1996).
Enligt Machin (2012, s.186) inkluderas varje sprakenhet som uttrycker talarens eller
forfattarens personliga asikt eller engagemang i begreppet modalitet. Detta kan till exempel
innebdra “hedging”, det vill sdga avgrdnsningar i spraket i form av uttryck sasom “jag tror”
eller “jag antar”. Aven modala adjektiv sdsom orden “méjligtvis”, “troligtvis” och “sikert”
raknas in har. Dessa ar ord som kan hjalpa till att férstarka graden av engagemang som lagts
vid ett pastdende eller utldtande. Aven modala hjalpverb uttrycker graden av sikerhet och
engagemang i forhallande till vad som ségs och ens egen kansla av den upplevda statusen.
Detta dr verb sdsom “maste”, “kan” eller “vill” (Machin & Hansen, 2013, s.134-137).

Genom att studera materialet utifran dessa verktyg kommer vi i denna studie kunna redogora
for vilken typ av information som H&M aktivt véljer att inkludera i sin gréna
marknadskommunikation, men aven vilket slags information som tycks utelamnas ur texten.
Denna dimension kommer aven mojliggora att uppmérksammma vilken grad av engagemang
som laggs vid pastaenden betraffande deras hallbarhetsarbete. Vi kan aven undersoka om
eventuella motsagelser i H&M:s hallbarhetskommunikation férekommer.

Faircloughs andra dimension

Analysen av Faircloughs andra dimension, diskursiv praktik, kommer att genomféras med
hjélp av féljande analysverktyg, som vidare hjalper oss att besvara var delfragestallning:
Vilka diskurser gar att utlasa i H&M:s foretagsinformation gallande hallbarhet?

| en kritisk diskursanalys har interdiskursivitet fokus pa hur en diskurs produceras och hur
den relaterar till andra befintliga diskurser (Medina, 2013). Med detta analysverktyg avser
man att identifiera de diskurser en text bygger pa, och hur dessa diskurser formuleras

tillsammans med traditionella diskurser. En hdg interdiskursivitet & sammanhé&ngande med
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att formedla forandring, medan |ag interdiskursivitet kan tyda pa en reproduktion av nagot

som tidigare producerats (Winther Jargensen & Phillips, 2000).

Med st6ttning av denna dimension kommer det mojliggoras att upptécka vilka diskurser som
uttrycks i materialet och vilka underliggande diskurser som kan ha kommit att paverka vad

H&M valde att presentera pa sin hemsida.

Faircloughs tredje dimension

Vid analysen av Faircloughs tredje dimension, social praktik, kommer verktyget ideologiska
aspekter att anvandas for att utfora analysen. Detta verktyg leder till att besvara
delfragestallningen: Hur val stammer H&M:s hallbarhetsbudskap éverens med

kladindustrins hallbarhetsutmaningar?

Ideologiska aspekter amnar belysa aspekter som kan framkalla vissa associationer som
forstarker en viss ideologi eller gynnar en grupps intressen (Medina, 2013). Dessa kan vidare
paverka uppfattningen av diskurserna genom antingen positiva eller negativa associationer till

kulturella varderingar eller generellt accepterade diskurser.

Genom att analysera den sociala praktiken av H&M:s kommunikation kommer vi i analysen
att kunna ta reda pa vilken ideologi som préaglar innehallet i det som foretaget har valt att

inkludera i sin h&llbarhetskommunikation.

5.3. Metodreflektion

Likt manga andra metoder har den kritiska diskursanalysen fatt en del kritik. Problematiken
med att skilja det diskursiva fran det icke-diskursiva i Faircloughs angreppssétt har fatt
mottaga viss kritik om att det inte tillrackligt tydligt framgar var gransen mellan analysen av
den sociala praktiken och diskursanalysen gar (Winther Jargensen & Phillips, 2000). Hansen
och Machin (2013, s.148-150) skriver att metoden blivit kritiserad for att sakna en
sammanhéangande teori, och att den inte har mgjlighet att avsldja vad som kan tdnkas gémmas
i en text, utan endast pekar pa uppenbara observationer. Vi anser att trots den kritik metoden
mottagit sa var den relevant for var studie och gav oss tydliga resultat relaterade till syfte och
fragestallningar. Med hjalp av Faircloughs tredimensionella metod gick det att bryta ner

texten i dess olika delar och med hjélp av analysverktyg analysera vad respektive del bidrog
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med till resultatet. Det har dven diskuterats om problematiken med att Fairclough endast
analyserar enskilda texter och inte ger utrymme till att forsta den storre samhéllsordningen,
aven fast han understryker att diskurser &r en bidragande faktor till att forma samhallet
(Winther Jargensen & Phillips, 2000). 1 var studie ingar ett flertal texter i materialet for att
ge storre utrymme for analys och slutsatser. Genom att inkludera fler an en text kommer vi ett

steg narmre att skapa forstaelse for den storre samhallsordningen.

5.3.1 Validitet och reliabilitet

De pastaenden som gors i en kritisk diskursanalys bor skapa en form av sammanhang for att
resultaten med storre sannolikhet ska accepteras som trovardiga (Winther Jargensen &
Phillips, 2000). Om undersdkningen stdimmer 6verens med sjalva utférandet och teorin, de
vill séga att man underscker det som pastas ska undersokas, ger detta en hog validitet. | var
studie undersoker vi hur H&M anvénder sin marknadskommunikation for att formedla
budskap gallande det hallbarhetsarbete som foretaget arbetar med. I var teori ingar kritisk
diskursanalys som granskar pa vilket satt H&M kommunicerar. Detta i kombination med det

teoretiska begreppet ekologisk hallbarhet hojer innehallsvaliditeten pa var undersokning.

Reliabilitet mater hur palitlig en undersokning anses vara, dar ju farre slump fel som narvarar
genererar hogre reliabilitet (Winther Jgrgensen & Phillips, 2000). Da var undersokning &r en
kvalitativ undersdkning presenteras ingen statistik eller exakta siffror i resultatet. Detta kan
bidra till att personlig tolkning kan nérvara i analysen. Dock har vi genomfort analysen med
noggrannhet och standigt utgatt ifran de teoretiska och metodiska riktlinjerna av
undersokningen. Vi har i var studie utgatt fran att ha ett normativt perspektiv med en kritisk

utgangspunkt.
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6. Analysresultat

| detta avsnitt redovisas den genomférda empiriska analysen som genomforts i tre delar,
uppdelat efter Faircloughs tre dimensioner. Materialet (se bilaga A och B) som analyseras i
detta avsnitt ar hamtat fran H&M:s hemsida och innehaller information gallande foretagets
materialtillverkning, foretagets klimatpaverkan som en del av modeindustrin och hur de
etablerar sitt hallbarhetsarbete. | bilagorna A och B gar det att se hela materialet som
analyserats, varav bilaga A presenterar Material-rubriken pa hemsidan och bilaga B

Klimat-rubriken.

6.1 Faircloughs forsta dimension: Textens egenskaper

Nedan analyseras materialet utifran textens egenskaper med hjalp av analysverktygen
motsagelser, utelamning och modalitet. Analysverktygen kommer att anvandas i olika

utstrackning beroende pa vad materialet visar.

6.1.1 Motsagelser
Nar materialet under fliken Klimat undersoktes kunde inga uppenbara motséagelser pavisas.
Materialet upplevs i sin helhet som genomarbetat och ger mottagaren valformulerad
information om foretagets arbete for klimatet. Ett exempel pa detta gar att se i foljande
utdrag:
“Klimatforiindringar dr en av de storsta utmaningarna som varlden star infor idag. Eftersom
modebranschen som helhet bade ar resurs- och energikravande har varije foretag ett enormt
ansvar att ta fragan pa storsta allvar. Vi pA H&M arbetar malmedvetet mot var vision att bli
100% cirkuléra och fornybara. Var ambition dr att i framtiden vara klimatpositiva.” (Bilaga
B, 5.63)

Det gar dock att identifiera ett flertal motsagelser i H&M:s kommunikation angaende de

material foretaget anvéander.

“Innehaller era klader farliga kemikalier?: Detta ar en frdga som vi pd H&M lange har tagit pa
storsta allvar. For oss ar det oerhort viktigt att kladerna vi séljer inte innehaller &mnen som kan vara
skadliga. Har berattar vi varfor kemikalier anvands i textilindustrin 6ver huvud taget, och hur vi

jobbar for att eliminera skadliga &mnen i produktionen.
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Varfor behovs kemikalier?: Kemikalier finns runt omkring oss i vart vardagsliv och de ar ocksa en
viktig komponent i tillverkningen av kléder. De &r nédvandiga for att exempelvis férvandla fibrer till
tyg och g6ra garn till vav. Eller nar textilier ska fargas. H&M har lange arbetat aktivt med att de
kemikalier som anvands vid tillverkning av vara plagg inte ska vara skadliga — varken for miljon, for

de som arbetar i produktionen eller for dig som bér kladerna.” (Bilaga A, s. 59)

H&M besvarar forst frigan “innehaller era kldder farliga kemikalier?" genom att skriva att
det dr en fraga som de tar pa storsta allvar. Vidare skriver de att det dr “oerhort viktigt” for
dem att det inte ska finnas nagra @mnen som kan vara skadliga pa nagot vis i deras klader.
Detta visar en tydlig motségelse géllande de farliga kemikalier som nérvarar i H&M:s

produkter.

“Vilka material ska jag vélja om jag vill handla miljomassigt hallbart?: Tyvarr kan man inte bara
titta pa vilket material ett plagg ar gjort av for att géra bra miljomassiga val. En t-shirt i ekologisk
bomull &r inte automatiskt mer hallbar &n en t-shirt som innehaller konventionellt odlad bomull eller
viskos. Detta eftersom t-shirten av ekologisk bomull kan vara sydd i en fabrik som drivs av kolkraft.
Ekologiskt kan vara en bra start, men det &r inte hela svaret. Vi maste vaga in fler parametrar och se

till hela livscykeln for att kunna géra miljomdssigt hallbara val.” (Bilaga A, s.59)

“Vad &r det for skillnad pa ett vanligt plagg och pa ett Conscious-plagg?: | vart Consious-sortiment
hittar du plagg som innehaller minst 50%, men ofta 100%, atervunnet eller hallbart framtaget
material. Vart mal ar att alla vara produkter fore ar 2030 ska tillverkas av 100% atervunnet eller
hallbart framstallt material. Vi pA H&M arbetar aktivt med hallbarhet i alla led och detta galler for
alla vara produkter, inte bara for Conscious-plagg! Vi staller hoga krav pa alla vara
samarbetspartners, pa allt fran sjalva kvaliteten i textilproduktionen till sociala fragor och miljon —
bade pa arbetsplatsen och for planeten i stort. Nar du investerar i ett plagg fran oss sa ar det en
garanti for att varan har producerats under rattvisa och jamlika férhallanden. Oavsett om det &r fran
vart Conscious-sortiment eller inte. Produkter med Conscious-markning finns for dam, herr och fran
H&M Home.” (Bilaga A, s. 58)

Ovan beskrivs det hur ett plagg som ér tillverkat av ekologisk bomull inte automatiskt blir
mer hallbart &n ett plagg tillverkat av konventionellt odlad bomull eller viskos. Detta pa
grund av att ett plagg av ekologisk bomull &nda kan vara tillverkad i en fabrik som drivs av
kolkraft. Detta utlatande ar motséagelsefullt da H&M vid ett flertal tillfallen beskrivit hur de i
sitt hallbarhetsarbete stravar efter att bli mer hallbara och miljévanliga genom att anvanda sig
av ekologisk bomull. Dock namner de ingenstans pa sin hemsida att deras klader inte

tillverkas i fabriker som drivs av kolkraft. H&M namner dven att det inte & mojligt att ge ett
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generellt svar pa vilka material som ar miljomassigt hallbara. Detta svar ar en motségelse till
hur de beskriver sitt Conscious-sortiment som ett hallbart alternativ. H&M:s frekventa
anvandande av motsagelser kan komma att i langden paverka foretagets tillforlitlighet da de

motsagelsefulla pastaendena ger en forvirrande och missvisande bild till konsumenterna.

6.1.2 Utelamning
Vid vidare analys av materialet gick det att se en stor mangd uteldmnande av information.

Under rubriken Fraga: Hur tar ni ert ansvar i klimatkrisen? presenterar foretaget sitt svar pa

foljande satt:

“I dagsliget anvinder tillverkningsindustrierna inklusive modeindustrin for mycket naturresurser och
har stor klimatpaverkan. Sa jag tror att bade du, jag och hela samhallet i stort behdver hitta nya
I6sningar for att stalla om. Och vi som ett globalt, stort féretag har ett enormt ansvar och aven de
verkliga musklerna, expertisen och drivet for att kunna utmana hela branschen att géra den har
omstdillningen. Vi har ddrfor med hjilp av forskare satt ambitidsa och realistiska mdl.” (Bilaga B,

5.63)

H&M refererar till att modeindustrin anvinder “mycket” naturresurser i
tillverkningsindustrierna, men hur mycket det egentligen ar utelamnas. Under samma rubrik
hanvisar de aven till att de tagit hjalp av forskare for att formulera realistiska mal i sitt
klimatarbete, men utelamnar pa vilket séitt denna “hjélp” har anvénts. Vidare redogor de inte

for de “tydliga krav” de pastar sig stilla pa sina underleverantorer.

“Sd hér hanterar vi vattenutmaningen: H&M dger inte ndgra egna bomullsodlingar och driver inte
nagra egna fabriker. Daremot samarbetar vi med utvalda underleverant6rer som vi bade staller
tydliga krav mot och som vi hjalper att stalla om till en mer hallbar vattenanvandning. Bland annat
jobbar vi med dessa delar:

— Stottar hallbart odlad bomull. H&M &r en av grundarna till organisationen Better Cotton Initiative
(BCI) som bland annat utbildar bonder i hur man kan minska vattentillgangen vid odling“ (Bilaga B,
5.64)

“Idag dr 95% av var bomull ekologisk, datervunnen eller framtagen enligt Better Cotton Initiativs

riktlinjer.” (Bilaga B, s.64)

De namner endast att det stalls krav, men utelamnar vad dessa krav innebar. | texten pastar de

dven att de “utbildar” bonder i hur de skulle kunna minska sin vattentillgang, men de
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forklarar inte om dessa utbildningar sedan kraver att bonderna féljer de nya riktlinjerna eller
om de bara erbjuds en utbildning. Dessa uteldmningar kan vara en strategi av H&M for att
undkomma uppfdljning av huruvida bénderna utfor det miljovanliga arbetet de fatt utbildning
1. De hénvisar dven till Better Cotton Initiativs “riktlinjer”, men uteldmnar vad dessa riktlinjer
innebér. Dessa utelamningar leder till informationsluckor hos textens konsument och skapar

svarigheter med att ta till sig informationen.

| H&M:s texter under sektionen Material har &ven ett flertal utelamningar av information

gallande Better Cotton identifierats.

“Better Cotton: Avslutningsvis har vi bomull som tas fram med hjélp av battre jordbruksmetoder och
med sociala krav. Det har kallar vi for "Better Cotton" eftersom det odlas med Better Cotton Initiative
Standard:s regelverk. Har anvénds sékra bekampningsmedel, mindre méangd vatten och har sociala
aspekter i &tanke. Ar 2010 besokte jag for forsta gangen ett bomullsfalt som drivs av Better Cotton
initiative. Har sag jag vilken effekt det initiativet har pa jordbrukare, deras familjer och pa miljon. Jag

sag hur jordbrukare fick hogre inkomster genom att arbeta efter de har metoderna. ” (Bilaga A, s.57)

H&M:s héllbarhetschef Pascal Brun besvarar fragan “Varfor anvédnder ni inte bara ekologisk
bomull?” i denna sektion av materialet. Hir bendmns “Better Cotton” i samband med bomull
som tas fram med béttre “jordbruksmetoder och sociala krav”’. Vad “Better Cotton” faktiskt
ar uteldmnas 1 texten. Utelamningen av en definition av “Better Cotton” leder till att H&M pa
ett missvisande satt framstaller sin bomullsproduktion som en del av sitt hallbarhetsarbete
utan att forankra det. Det namns sedan att sociala aspekter finns i atanke nar denna typ av
bomull produceras. Vad dessa sociala aspekter innebér beskrivs aldrig i texten utéver att
hogre inkomster ges till jordbrukarna som jobbar utifran Better Cotton, vilket dven det tyder

pa utelamning.

“Vad hiinder med plagg som jag dtervinner hos er? | alla vara butiker har vi kladinsamlingsboxar
dar du kan 1amna in alla textiler som du inte Iangre anvander, oavsett varumarke eller skick. Du kan
lamna in allt fran udda strumpor, till utslitna t-shirts och missfargade lakan. Vi vill att inlamning av
textilier ska bli lika sjalvklar som att panta burkar. (Bilaga A, s.57)

Vad hander med kladerna sen?: For att sakerstalla att textilierna tas om hand pa basta satt
samarbetar vi med den globala organisationen I:Collect. Nar du har lagt dina gamla textilier i nagon
av vara insamlingsboxar tar 1:Collect Gver och transporterar kladerna till sin sorteringsanlaggning
utanfér Berlin i Tyskland. Transporten dit gors s& miljovanligt som mojligt, vilket i Sverige innebar
med lastbil som [amnar forst ndr den ar helt full. De sorterar sedan alla klader och tyger for hand och
delar upp dem for att de ska komma till basta anvandning genom aterbruk, ateranvandning eller
atervinning. I:Collect koper de insamlade kladerna fran oss och 6verskottet donerar vi till forskning
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inom textilatervinning och sociala projekt. Mer om organisationen 1:Collect kan du lasa har. Visste du
att ni konsumenter har hjalpt oss samla in 74 333 ton textilier globalt sedan vi startade
klddinsamlingen?” (Bilaga A, $.57)

Ovan forklaras hur transporteringen av atervunna plagg till H&M:s sorteringsanlaggning i
Tyskland utfors sa miljévanligt som mojligt, men att det gors utifran vad som ar mest
miljovanligt i Sverige. H&M har klddinsamlingsarbete i alla H&M-butiker vérlden 6ver, men
det uteldmnas hur transporteringen av de andra landernas insamlade klader gar till. Denna
utelamning bidrar till att skapa en missvisande bild av hur H&M:s transporter gar till, genom
att endast belysa en del av helhetsbilden. Under fliken Klimat hanvisar H&M é&ven till att de
anvander tdg och bat som transporter, da dessa ar de mest miljévanliga alternativen. Dock
utelamnas siffror pa hur miljovanliga dessa transporter &r och hur langa strackor de anvands.
Nar H&M redogor for att anvandningen av naturresurser ar alldeles for hog, refererar de till
hela modeindustrin och véljer att uteldmna sin egen del i férbrukningen av naturresurser. De
presenterar dven information géllande att “3% av utsldppen” fran H&M kommer fran
foretagets transporter. Dock utelamnas vad den totala méngden &r. Har ndmns dven den
“totala paverkan” utan att referera till aktuella siffror om vad denna totala paverkan

innefattar.

“Transporterna star for ungefir tre procent av den totala klimatpdverkan hos oss pa H&M gruppen.
Det later som en liten andel. Men vi &r ett stort bolag och vi har manga transporter till butiker och vi
har mdnga transporter till onlinekunder. Sa det dr fortfarande en stor total paverkan pd klimatet”

(Bilaga B, s.68)

“Storsta delen av vdr transport sker med bat och ett samarbete som jag ar superstolt 6ver ar ett
samarbete med en av de har battransportérerna, som nu testar att anvanda matlagningsolja som
drivmedel. Vilket innebdr att vi kan ta bort koldioxidutsldppen helt och hallet.” (Bilaga B, 5.68)

Har beskriver de dven hur de genom att driva sina fartyg pa matlagningsolja kan ta bort sina
koldioxidutslépp helt. Dock uteldmnas hur tillverkningsprocessen av den mangden

matlagningsolja kan komma att paverka klimatet.

“Att bli klimatpositiva innebdr att vi ska fa bort mer véaxthusgaser an de som var vardekedja ger
upphov till. P& s satt skapar vi en positiv klimateffekt. Trots att vi pad H&M idag storsatsar pa
innovation inom fornybar energi och energieffektivisering, s kommer vissa utslapp aven i framtiden

att vara oundvikliga. ” (Bilaga B, 5.65)
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“96% av vdr egen energiférbrukning kom frdn hdllbara kéllor ar 2018. Mdlet dr givetvis att sa snart

det bara gdr nd 100%" (Bilaga B, 5.65)

H&M namner de véaxthusgaser som deras vardekedja ger upphov till, men uteldmnar hur
mycket dessa vixthusgaser egentligen dr. De skriver dven att “vissa” utsldpp ar oundvikliga
men forklarar inte vilka dessa utslapp ar eller vilken eventuell paverkan de har pa klimatet.
De diskuterar aven foretagets egen energiforbrukning under ar 2018 utan att faktiskt namna

hur omfattande denna energiforbrukning var.

“Vad ar det for skillnad pa ett vanligt plagg och pa ett Conscious-plagg?: | vart Consious-sortiment
hittar du plagg som innehaller minst 50%, men ofta 100%, atervunnet eller hallbart framtaget
material. Vart mal &r att alla vara produkter fore ar 2030 ska tillverkas av 100% atervunnet eller
hallbart framstallt material. Vi pad H&M arbetar aktivt med hallbarhet i alla led och detta géller for
alla vara produkter, inte bara for Conscious-plagg! Vi staller hoga krav pa alla véara
samarbetspartners, pa allt fran sjalva kvaliteten i textilproduktionen till sociala fragor och miljon —
bade pa arbetsplatsen och for planeten i stort. Nar du investerar i ett plagg fran oss sa ar det en
garanti for att varan har producerats under rattvisa och jamlika férhallanden. Oavsett om det &r fran
vart Conscious-sortiment eller inte. Produkter med Conscious-markning finns for dam, herr och fran

H&M Home.” (Bilaga A, s.58)

Hemsidan innefattar en rubrik som utgors av fragan Vad ar det for skillnad pa ett vanligt
plagg och ett Conscious-plagg?. Ett svar pa denna fraga utelamnas i texten. H&M forklarar
att ett plagg i deras Conscious-sortiment bestar av minst 50 %, men till stor del 100%,
hallbart framtaget material eller atervunnet material. Vad ett “vanligt” plagg ur H&M:s
sortiment innehaller utelamnas dock. De utelamnar dven vad de resterande procenten i ett
conscious-plagg innehaller fér amnen. Under samma rubrik pastar H&M att nar en
konsument képer en produkt fran dem ar det en garanti for att varan ar tillverkad under
jamlika och rattvisa forhallanden, men inget fortydligande av om det producerats jamlikt och
rattvist tillaggs. Det ges inte heller ndgon form av belagg for hur de kan garantera just detta,

vilket kan anses vara utelamnande av information.

“Innehdller era klider farliga kemikalier? Detta ar en frdga som vi pA H&M lange har tagit pa
storsta allvar. For oss ar det oerhort viktigt att kladerna vi séljer inte innehaller amnen som kan vara
skadliga. Har berattar vi varfor kemikalier anvands i textilindustrin 6ver huvud taget, och hur vi

jobbar for att eliminera skadliga dmnen i produktionen.” (Bilaga A, s.58)
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Under rubriken Innehaller era klader farliga kemikalier? ovan besvaras aldrig den faktiska
fragan som namns i rubriken. H&M forklarar att fragan ar nagot de tar pa storsta allvar, och
att det ar viktigt for dem att deras klader ska vara fria fran skadliga @mnen, men ett svar
uteldmnas. Detta efterfoljs dessutom av att H&M nédmner att de arbetar med att eliminera
skadliga amnen i sin produktion. Under samma rubrik pastar de att lagstiftning gallande
kemikalier i flera lander ar bristfallig, men vare sig detta ar lander som H&M verkar i eller
inte ar utelamnat. Efter att denna information presenterats av H&M foljer en lista av material
som H&M anvander, samt en kortare beskrivning av dem i relation till hallbarhet. Ett flertal
av dessa beskrivningar innefattar ord som “miljoanpassat” och “héllbart”, men vad dessa ord
betyder i relation till materialet de beskriver ar nagot som H&M utelamnat. Samtliga ovan
namnda utelamningar visar att H&M gor flertalet forsok till att kringga att offentliggdra
djupare information géllande hur foretaget arbetar, information som eventuellt inte skulle
uppskattas av konsumenterna. Exempel pa sadan information kan vara redovisade utslapp,

kemikalieanvandning och miljopaverkan.

Det forekommer upprepade génger 1 materialet att H&M pdstar att de “jobbar aktivt”,
“stravar efter” eller “satsar pd” nadgonting, men uteldmnar en vidare forklaring for hur dessa

satsningar eller det aktiva arbetet utfors. Exempel pa detta ar:

“Vi stravar standigt efter att 6ka anvandningen av atervunnen kashmir fran produktionsspill och

avlagda textilprodukter” (Bilaga A, s. 60)

“vi jobbar aktivt for att leda utvecklingen framat mot en giftfri modeindustri” (Bilaga A, s.59)

Den frekventa anvandningen av utelamning skapar en missvisande bild av hur H&M arbetar
med hallbarhet. Utelamnande av information i marknadskommunikation kan komma att
paverka helhetsuppfattningen av materialet och vidare dven hur budskapet uppfattas av

mottagaren.

6.1.3 Modalitet
Modaliteter som anvands av H&M ér till storre delar av relativt lag modalitet, det vill saga att
de uttrycker en lag grad av sékerhet och engagemang till det som skrivs. Uttryck som “vi

stravar”, “vi vill” eller ““vart mal ar” ar frekvent forekommande i texterna och ar modaliteter.
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De namns samtliga ganger i samband med hur foretaget onskar att bli mer hallbara eller

anvanda material som har en mindre paverkan pa klimatet. Exempel pa detta ar:

“Vi stravar efter att allt trd som vi anvander for att tillverka cellulosafibrer ska komma fran hallbart

forvaltade skogar och plantager” (Bilaga A, s.62)

“Vi vill att inlamning av textilier ska bli lika sjalvklar som att panta burkar” (Bilaga A, s.62).

“Hdr utforskar vi mojligheter pd nya tekniker som kan absorbera vixthusgaser och sen omvandla det

till material eller produkter.” (Bilaga B, 5.63)

“Var ambition dr att i framtiden vara klimatpositiva” (Bilaga B, s.63)

Ett uttryck som bendmns tvd ginger 1 materialet ar “vi undersoker mdjligheten att...” vilket
gar att se som ett uttryck med lag modalitet da det inte pavisar att en sakerhet kring vad som
ska undersokas finns.

Det &r inte enbart lag modalitet som forekommer, utan ett fatal ord med en hog modalitet

uttrycks ocksa. Exempelvis skriver de:

“Darfor har vi bestamt oss for att endast anvanda hallbart framtagen och atervunnen bomull
fran och med ar 2020 (Bilaga A, s.56)

“Men for att nd hela vigen mdste vi hitta nya losningar. For vi har inte alla svaren idag.” (Bilaga B,
5.63)

“Vi pd H&M arbetar stenhdrt med att produktionen av vara produkter ska fd en sd liten paverkan pd
miljon som mdojligt”. (Bilaga B, 5.66)

Ordet “bestamt” har en hég modalitet da det visar pa en hog grad av engagemang och

sékerhet att utfora det som sags.
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6.2 Faircloughs andra dimension: Diskursiv praktik

Nedan analyseras materialet utifran dess diskursiva praktik med hjalp av analysverktyget

interdiskursivitet.

6.2.1 Interdiskursivitet

Materialet som helhet formedlar ett budskap géllande den klimatkris som rader och vilken
forandring som bor ske inom en snar framtid for modeindustrin. H&M argumenterar for att
de som foretag tar ett ansvar for den klimatpaverkan deras industri skapar, och att de redan
infort vissa forandringar for att forsoka minska denna paverkan. De presenterar vetenskapligt
grundade argument om hur vaxthusgaser paverkar atmosfaren, den negativa sidan av att
anvanda fossila brénslen och hur viktig den globala vattenutmaningen anses vara. Detta
skapar en vetenskapligt baserad diskurs som 6ppnar upp for debatt om hur modeindustrin

paverkar klimatet. Denna diskurs ter sig bland annat i foljande textutdrag fran materialet:

“Idag anvinds alldeles for mycket naturresurser och energi i alla tillverkningsindustrier — &ven inom
modeindustrin. Eftersom klader &r en del av i princip alla ménniskors liv har modebranschen ett stort
ansvar att snarast stalla om till att bli mer hallbara. Tillverkningen &r den storsta delen. Cirka 70% av
ett plaggs klimatpaverkan uppkommer under sjalva tillverkningsprocessen. Att framstélla fibrer,

behandla material, firga och tillverka tyger krdver ofta mycket energi”. (Bilaga B, s.66)

“Att odla, framstdlla och producera textilier innebdr en paverkan pa miljon. Alla modefiretag behéver
ta sitt ansvar for att de klader de séljer &r tillverkade pa ett satt som varken ar skadligt for miljon, for

de som arbetar i produktionen eller for dig som bdr kldderna”. (Bilaga A, $.56)

En hog niva av kunskap om H&M:s och kladindustrins miljopaverkan presenteras, i
synnerhet under rubriken Vilka material ska jag valja for att handla miljomassigt hallbart?.
Har presenteras olika typer av material som anvénds i textilier, foljt av en kort beskrivning av

hur materialet i frdga paverkar miljon och klimatet, som till exempel:

“Lyocell dr en cellulosafiber som vanligtvis tillverkas av trd, men ramaterialet kan ocksd besta av
annat cellulosamaterial. Detta fornybara material kommer fran kéllor som klarar sig med lite eller helt
utan bevattning eller bekdmpningsmedel, vilket gor det till ett mer hallbart alternativ dn bomull”.

(Bilaga A, s.61)
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H&M tar tidigt i materialet pa sig ett ansvar for den paverkan de har pa klimatet. Med
formuleringar som “modebranschen som helhet dr bdde resurs- och energikravande” och “ta
bort mer vixthusgaser ur atmosfdren dn var produktion bidrar till” visar de sig vara
medvetna och ansvariga for att vara en bidragande faktor till klimatkrisen varlden star infor.
Men de Oppnar &ven upp for samhéllelig debatt om att “bdde du, jag och hela samhdillet i
stort” behover ta sitt ansvar. Denna debatt skapar en diskurs om det sociala ansvar samtliga

manniskor i samhéllet bor ta.

Genom att presentera information om klimatet tillsammans med argument om att det krévs
forandringar skapas aven diskurser gallande hallbarhetsarbete. H&M belyser att samhallet
kraver vidare arbete och debatter gallande hur foretag bor arbeta med hallbarhet och att det

kravs i storre utstrackning an det som sker idag. Ett exempel pa detta gar att se i foljande text:

“Men redan dr 2030 ska bdde vi, vdara leverantorer och deras underleverantorer vara klimatneutrala.
Det betyder att vi inte ska ha ndgon negativ paverkan pa klimatet. Det har kan lata 1angt bort men for
att na vara mal behdver vi fa med alla inom produktionen pa den har resan. Bomullsodlare,
fabriksagare, transportorer. Aven vi som konsumenter. Dessutom behéver vi sétta press pa regeringar

for att gora den hdr omstdliningen.” (Bilaga B, $.63)

Materialet innehaller ett flertal formuleringar géllande hur H&M onskar att arbeta i framtiden
och vilka mal de hoppas kunna uppfylla. De skriver bland annat att de vill anses vara
“klimatpositiva ar 20407, att de vill “hitta nya Idsningar” och skapa en “positiv klimateffekt”
i framtiden. H&M benamner vilka konkreta mal inom ekologisk hallbarhet som de har infor
framtiden. Ett konkret mal &r att enbart anvanda hallbart framtagen och atervunnen bomull
fran och med ar 2020 samt att fran ar 2030 bara anvanda sig utav hallbara och atervunna

material i samtliga klader som produceras.

“Bomull dr den textilfiber vi anvinder mest, men det dr ett material som kommer med en del
utmaningar och kraver stora mangder vatten for att vaxa. Vart mal ar att all var bomull ska komma
frdn hdllbara killor innan 2020 (Bilaga A, s.60)

“Senast ar 2030 ska vi pd H&M enbart anvinda dtervunna eller andra hallbart framtagna material .
(Bilaga A, 5.62)

“Pd sa sdtt skapar vi en positiv klimateffekt. Trots att vi pd H&M idag storsatsar pd innovation inom
fornybar energi och energieffektivisering, s& kommer vissa utslapp aven i framtiden att vara

oundvikliga. For sddana utslapp kompenserar vi pa annat satt genom att stotta olika insatser som
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starker planetens formaga att aterhamta sig och sta emot klimatforandringar. Vi vill skapa en

klimatpositiv verksamhet och detta vill vi uppnd senast 2040.” (Bilaga B, s.65)

Nar tidigare ndmnda diskurser kombineras med H&M:s debatt om framtiden skapas en ny
diskursiv praktik, ndmligen en framtidsdiskurs. Samtliga diskurser tillsammans skapar en
samhéllelig debatt om hur foretag bor ta sitt ansvar for sin klimatpaverkan, hur de kan arbeta

med hallbarhet for att skapa forandring samt att framtidens klimat kréaver en forbattring.

Efter att ha belyst dessa diskurser gar det att faststalla att H&M har en hog interdiskursivitet,
eftersom de med hjalp av flera diskurser bildar ett bredare perspektiv pa miljofragan.
Kombinationen av klimatvetenskapsdiskursen, det sociala ansvaret och hallbarhetsarbete som
diskurs, ger intryck av att H&M amnar skapa en forandring och bidra till radande
samhéllsdebatt. Da materialet ar utformat av diskurser med avsikt att formedla en forandring
anses materialet vara av hog interdiskursivitet. Framtidsdiskursen anses vara en ny diskurs
som i kombination med de mer traditionella diskurserna artikuleras pa ett aktuellt sétt for att

formedla en storre samhallelig forandring.

6.3 Faircloughs tredje dimension: Social praktik

Nedan analyseras materialet utifran dess sociala praktik med hjalp av analysverktyget
ideologiska aspekter

6.3.1 Ideologiska aspekter

Vid analys av materialet visas en 6vergripande ideologisk aspekt, namligen ekomodernismen.
Materialet formedlar ett tydligt budskap om att samtliga aktorer i ett samhélle bor ta sitt
ansvar i att forhindra klimatkrisen och poangterar hur viktig klimatfragan &r ur ett

samhéllsperspektiv. Dessa aspekter framkommer i bland annat féljande utdrag ur materialet:

“Vi star infor en enorm utmaning att sdkerstdlla vdr planets vilbefinnande for kommande
generationer. | dagslaget anvander tillverkningsindustrierna inklusive modeindustrin fér mycket
naturresurser och har stor klimatpaverkan. Sa jag tror att bade du, jag och hela samhallet i stort
behdver hitta nya ldsningar for att stalla om. Och vi som ett globalt, stort féretag har ett enormt ansvar
och &ven de verkliga musklerna, expertisen och drivet for att kunna utmana hela branschen att géra

den hér omstdllningen” (Bilaga B, s.63)
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| utdraget gar det att se formuleringar som “du, jag och hela samhdillet” och “utmana hela
branschen att géra den hér omstdillningen”. Dessa sprakliga formuleringar tyder pa att H&M
anser att det inte kravs endast ett statligt ansvar for att skapa forandring, utan att alla
inblandade bor ta sitt ansvar. Detta visar hur H&M positionerar sig som en positiv aktor som
uppmanar till férandring men samtidigt sétter press pa regering och andra foretag att gora
desamma. Dessa formuleringar ar positivt associerade med ekomodernism da den framhéver
den problematik klimatkrisen innebar samt att ett aktivt hallbart arbete av samhallet i stort
kravs for att na positiva resultat. De positiva associationerna bildas tillsammans med den
vetenskapliga diskurs som presenterats tidigare i analysen. Ett exempel pa detta gar att se i

féljande utdrag:

“Att bli klimatpositiva innebir att vi ska fi bort mer véixthusgaser an de som var vardekedja ger
upphov till. P& s& sétt skapar vi en positiv klimateffekt. Trots att vi pA H&M idag storsatsar pa
innovation inom férnybar energi och energieffektivisering, s& kommer vissa utslapp aven i framtiden
att vara oundvikliga. For sadana utslapp kompenserar vi pa annat satt genom att stotta olika insatser
som starker planetens formaga att &terhamta sig och std emot klimatforandringar. Vi vill skapa en
klimatpositiv verksamhet och detta vill vi uppna senast 2040. Det later kanske drastiskt och
annorlunda. Och jamfort med hur var bransch ser ut idag, ar det precis det. Men vi ar fast
malmedvetna om att nd dit. Var plan For att bli klimatpositiva behéver vi bland annat férandra hur vi
arbetar i produktionen. Vi staller tuffa krav pa vara leverantorer, och i manga fall hjalper vi dem
dessutom att helt stélla om fran fossila- #ll fornybara energikillor sd som vind, vatten och sol”.
(Bilaga B, s.65)

“Teknik och innovation inom &tervinning: Vi forsoker hela tiden att 6ka andelen &tervunnet material
i vart sortiment, men for vissa typer av textilier ar det fortfarande utmanande. Genom att satsa pa
innovation och ny teknik arbetar vi for att hitta losningar aven for material som idag ar svara att
atervinna. Det gar alltsa inte att ge ett generellt svar pa vilka material du ska valja om du vill handla

miljomassigt hallbart. For att du ska kunna gora ett s medvetet val som mojligt, sa berattar vi mer om

s

hur materialen i vara plagg ar framtagna och vilka utmaningar som finns. Du hittar listan hér under.’
(Bilaga A, s.60)

| utdraget ter sig den vetenskapliga diskursen pa sa satt att den belyser vetenskapliga fakta
som en del av argumenten till varfor det kravs ett hallbart arbete for att bekampa
klimatférandringarna. Detta leder vidare till hur hallbarhetsarbete som diskurs paverkar den
ideologiska aspekten. Diskursen skapar i denna kontext, associationer till att saval foretag

som privatpersoner och konsumenter bor uppmérksamma hur man kan gora férandringar som
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pa ett effektivt satt bekampar klimatkrisen. Oavsett om du ingar i en miljopaverkande industri
eller & konsument sa ar du en bidragande faktor. Dessa aspekter skapar diskursen om det
sociala ansvaret, som vidare ar tatt sammankopplad med ekomodernsimen. Detta
framkommer i foljande utdrag, dar H&M 6ppnar upp for debatt om hur ansvaret ligger hos

medmanniskorna i samhallet:

“Vi pa H&M arbetar stenhart med att produktionen av vara produkter ska fd en sad liten paverkan pd
miljon som majligt. Ett avgorande jobb som vi gor, ar att hjalpa vara leverantorer att stalla om fran att
anvanda fossila branslen till fornybara energikéllor. Transport &r bara en liten del Det &r en vanlig
missuppfattning att majoriteten av utslappen sker i samband med transporter. | H&M-gruppens
verksamhet star transporterna for endast 3% av utslappen, en nagot lagre siffra an snittet for
branschens motsvarande siffra som &r cirka 4%. Det ar till stor del tack vare att vi, s& langt det ar
mojligt, anvander oss av tag och bat for att transportera vara produkter fran fabrik till butik. Ett battre
alternativ ur ett klimatperspektiv. Du kan gdra skillnad Det &r 14tt att glomma bort att alla vi som
koper och anvander klader ocksa belastar klimatet. Var totala paverkan som konsumenter &r cirka
20% av ett plaggs totala paverkan pa klimatet. Det spelar alltsa ganska stor roll hur vi till exempel
véljer att ta oss till butiken ndr vi koper kicider och hur vi viljer att tvdtta och ta hand om dem.”
(Bilaga B, 5.66)

Detta gar att se som positiva associationer som stéttar och rattfardigar den ideologiska
aspekten om radande klimatkris och att forandring kravs och att ett hallbart arbete &r hogst

aktuellt for samtliga.

Vi som konsumenter tolkar texten och associerar oss sjélva som en bidragande faktor till
klimatkrisen. N&r detta satts i kontexten att H&M anvander materialet som
marknadskommunikation for att positionera sig som hallbara, leder det till positiva
associationer som uppmanar till fordndring och vidare stéttar den ideologiska aspekten.
Ovan ndmnda utdrag kopplade till materialets diskurser skapar i sin kontextuella aspekt en
viss fordel for H&M. De stottar foretagets argument i klimatfragan och budskapet om att
forandring kravs. D4 H&M anviént denna ideologiska aspekt i sin marknadskommunikation
for att pa ett effektivt satt positionera sig pa marknaden, skapas en fordel genom att vidare
bidra till att H&M anses vara ett medvetet foretag som aktivt arbetar med hallbarhet.
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7. Slutdiskussion

| denna del diskuterar vi resultaten av var analys. Har ger vi dven svar pa studiens
fragestallningar och diskuterar vad dessa svar innebéar for undersokningen. Vidare
formuleras en sammanfattande slutsats av studien. Slutligen ger vi forslag pa vidare studier
inom forskningsomradet.

7.1 Vilka diskurser gar att utlasa i H&M:s foretagsinformation

géallande hallbarhet?

| analysresultatet kommer vi fram till tre diskurser som praglar materialet publicerat pa
H&M:s hemsida. Dessa ar klimatvetenskaplig diskurs, socialt ansvar som diskurs och
framtidsdiskurs. Fairclough och Wodak (1997) anser att diskurser gar att se som en produkt
av samhallet vi byggt upp. | detta fall &r diskurserna i H&M:s marknadskommunikation
darfor en produkt av det hallbarhetsfokuserade samhalle som rader idag. Precis som
Fairclough beskriver intertextualitet (Jargensen och Philips 2000), sa bygger H&M vidare pa
redan etablerade diskurser och betydelser i samhallet. Detta genom att klimatkrisen kommit
att bli ett uppmarksammat amne i samhallet och att sval medborgare som foretag behdver ta
sitt ansvar och skapa en forandring. Med formuleringar som “bdde du, jag och hela samhallet
I stort” oppnar H&M upp for samhéllelig debatt relaterat till diskursen om socialt ansvar.

Med denna diskurs visar de sig vara medvetna om den paverkan deras industri har pa
klimatet. Samtidigt som de visar sig ansvariga lagger de aven éver ansvaret pa
konsumenterna och resten av samhéllet. H&M &r ett véletablerat foretag inom modeindustrin
och kan darav satta press pa andra aktorer i samhéllet. Nar ett foretag av den storleken valjer
att marknadsfora sig som en aktor som aktivt arbetar med hallbarhet, skapas en press pa andra

aktorer att gora desamma.

7.2 Vilken information inkluderas respektive exkluderas i

materialet gallande hallbarhet?

Efter att vi analyserat samtligt material gar det att se vilken information som H&M valjer att
inkludera respektive exkludera fran sin hemsida. Ett av foretagets mal &r att vara
klimatpositiva senast ar 2040, men nagon detaljerad plan pa hur detta ska ga till presenteras

inte. Att namna att man som foretag har bestamda och fastslagna mal, och inte utge nagon
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ytterligare form av information géllande detta till konsumenten, minimerar tilliten for H&M:s
faktiska engagemang och stravan efter att uppfylla dessa mal. Detta styrks av Fuentes (2015)
som menar att gron marknadskommunikation handlar om att formedla en verklighet dar
foretaget har ett tydligt logiskt syfte. Om inget tydligt och genuint engagemang visas

forminskas konsumenternas fortroende for foretagets faktiska arbete.

Machin och Hansen (2013, 5.130-131) skriver om vikten av att inte endast fokusera pa den
information som &r skriven, utan att &ven fokusera pa den information som saknas i ett
material. H&M har i sin marknadskommunikation valt att utelamna information géllande sitt
hallbarhetsarbete. De redovisar till exempel inte statistik pa sin faktiska miljopaverkan, vad
sina ndamnda regler och riktlinjer innebér eller i vilka typer av fabriker deras klader
produceras i. Machin och Hansen (2013, s.130-131) menar att denna strategi kan tyda pa att
avsandaren har for avsikt att exkludera information for mottagaren och pa sa satt skapa
distraktion. Detta kan mycket val vara fallet for H&M. Genom att medvetet uteldmna negativ
information om foretaget och endast offentliggdra positiva vinklar kan de distrahera sina
konsumenter till att endast fokusera pa de “positiva” faktorerna. Detta gor det mojligt for
H&M att skapa en missvisande positiv bild av sig sjdlva utan att ljuga for sina konsumenter,

och pa sa satt undkomma att anklagas som ett greenwashing-foretag.

Conscious ar en kollektion med kladesplagg som anses vara mer miljomassigt hallbara an

foretagets ordinarie sortiment.

“| vart Conscious-sortiment hittar du plagg som innehaller minst 50%, men ofta 100%, atervunnet
eller hallbart framtaget material. Vart mal ar att alla vara produkter fore ar 2030 ska tillverkas av

100% atervunnet eller hallbart framstallt material”. (Bilaga A, s.58)

H&M viljer att exkludera vad det ordinarie sortimentet innehaller for material och vad de
ovriga procentenheterna i ett Conscious-plagg innehaller. Precis som Tabitha Whiting (2019)
ifragasatter vi avsaknaden av information och om H&M verkligen kan sta for sina pastadda
hallbarhetsinitiativ. Om faktum &r att materialet i H&M:s produkter &r miljoskadliga eller
icke-hallbara kan marknadsféringen av denna kollektion uppfattas som missvisande om

kollektionen endast &r mindre ohallbart &r H&M:s resterande sortiment.
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H&M inkluderar viss information kring det héallbarhetsarbete som de utfor. Foretaget véljer
att kommunicera sin medvetenhet om kladindustrins utmaningar i klimatkrisen. De & mana
om att presentera vad de har for hallbarhetsmal infor framtiden och i sin
marknadskommunikation pa hemsidan beskriver de vilka atgarder de 6nskar genomféra och
hur du som konsument kan hjélpa till. Ottman (2011) menar att hallbarhetsfordelarna med en
produkt maste kommuniceras pa ett tydligt satt sa att konsumenterna ar val medvetna om
vilka miljoproblem produkten forebygger. Detta ar nagot H&M etablerat till viss del i sin

kommunikation, men som kraver ytterligare arbete for att na hela vagen fram.

7.3 Hur val stammer H&M:s hallbarhetsbudskap 6verens med

kladindustrins hallbarhetsutmaningar?

H&M ger i sin hallbarhetskommunikation ett intryck av att vara val palasta inom amnet.
Analysen av materialet visar att H&M ar medvetna om kladindustrins utmaningar i
klimatkrisen och de redovisar lampliga losningar for att forsoka atgarda den problematik som
industrin orsakar. Precis som Solér, et.al. (2015, s.220) visar i sin undersokning, sa har
kladindustrin tvingats ta till atgarder for att forsoka forbattra den situation som industrin
befinner sig i nar det kommer till utslapp, energiférbrukning och generell klimatpaverkan.
Detta framkommer tydligt i materialets ideologiska aspekt, ekomodernismen. Precis som vi
nadmner i analysen framtrader ideologin genom att H&M poéngterar vikten av klimatkrisen

och hur den bor anses som en av de viktigaste samhallsfragorna.

Ekomodernismen, som ar den ideologi som praglar materialet, anses vara “en ekologisk
modernisering av samhidllet for 6kad effektivitet och renare teknik” (Bartholdsson, 2009,
s.16). Denna definition stammer bra 6verens med H&M:s synsatt pa klimatkrisen och hur de
presenterar sina losningar. De redovisar hur de i framtiden kommer att producera sina
produkter genom en renare teknik. Men enligt ekologismen har industrisamhallet redan
rubbat den ekologiska balansen till den grad att angreppen pa naturen blivit for omfattande
(Forsberg, 2002). Man kan darfor, enligt ekologismen, dra slutsatsen att det angreppssatt
H&M anvander i ett forsok att motverka klimatkrisen endast kommer att fungera om de
genom en renare teknik upphor att paverka naturen. H&M:s hallbarhetsstrategier ar inte
linjara med ekologismen pa nagot satt forutom att de bada lagger ett visst ansvar pa

konsumenterna. Ekologismen foresprakar battre varderingar hos konsumenterna, varderingar
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som innebér en béttre resurshéallning och mindre konsumtion (Forsberg, 2002). Aven om
H&M av ekonomiska skal inte foresprakar mindre konsumtion hos sina konsumenter, sa &r de
fortfarande tydliga med att konsumenter kan vélja mer hallbara alternativ eller vélja att

atervinna sina produkter.

Med bland annat argument som bygger pa en genomgaende vetenskaplig diskurs
argumenterar H&M for att det snarast bor ske en forandring i den skadliga textilproduktionen
inom kladindustrin. Dock bor konsumenterna av texten vara medvetna om att detta
kommunikationsmaterial ar utformat i ett marknadsfoéringssammanhang. Fragan ar da om
H&M:s grona marknadskommunikation &r tillracklig for att védga upp den bakomliggande

miljopaverkan? Foljande text definierar vad hallbarhet ar och vad dess budskap innebar:

“Hallbar utveckling dr en utveckling som tillfredsstdller dagens behov utan att dventyra
kommande generationers mdjligheter att tillfredsstdlla sina behov.” (Globala mdlen, 2017)

| studien som utforts av Agrawal och Smith (2015) framkommer det att H&M é&r det foretag
som mest frekvent bendmns som ett fast fashion-foretag. | sin marknadskommunikation
gallande hallbarhet belyser foretaget mer an garna de miljomal de énskar uppna och vilka
forandringar de redan idag lyckats genomfora. Dock framgar det inte i vilken utstrackning
foretaget bidrar till klimatkrisen, och hur stor skillnad dessa héllbara forandringar kan bidra
med. Detta leder till att vi aterigen kan ifrdgasatta materialets ideologiska aspekt. Ar det
endast en aspekt vars syfte dr att bidra med en konkurrensfordel da klimatkrisen &r en
regerande diskursordning i samhallet? Eller &r det nagot som faktiskt ar etablerat i H&M:s

vardegrund?

Fast fashion &r en globalt etablerad bransch som skapar en globalt etablerad oro for klimatet
(Clark 2008, 5.428). H&M har producerat sin marknadskommunikation gallande hallbarhet
baserad pa formuleringar med positiv klang. De diskuterar framtiden och hur mycket gott de
kan gora for att gora den ljusare. Fraser som “positiv klimateffekt”, “béttre alternativ”’ och
“du kan gora skillnad” dr frekvent aterkommande genom hela kommunikationsmaterialet.
Detta bidrar med att ingiva hopp hos konsumenten, men det bidrar ocksa med att franga det
allvar som gar hand i hand med konsumtion av fast fashion. Genom att H&M frekvent
uteldmnar information i sin marknadskommunikation och medvetet véljer att inte sédga hela

sanningen, skapar de en missvisande bild riktad till konsumenter om att de &r mer &n de
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egentligen &r. Det finns bakomliggande orsaker till att foretag som H&M valjer att inte belysa
de negativa aspekterna av konsumtion (Stréhle, et.al. 2015, s.82). Den storsta anledningen

till detta &r ekonomisk vinning. Fast fashion-foretag 6verlever endast om manniskorna i
samhéllet dverkonsumerar foretagets produkter. Om vi slutar att konsumera, far foretaget

ingen ekonomisk vinning och kan pa sa satt inte heller 6verleva. Detta galler aven for H&M.

Da fast fashion-branschen ar kand for dess uppbyggnad och extrema klimatpaverkan, far den
ofta mottaga stark kritik och det finns stora svarigheter med att pa ett trovardigt satt
framstalla sig som hallbara (Zaman, Miliutenko & Nagapetan 2012, 5.104). H&M
kommunicerar, som tidigare namnt, sitt hallbarhetsbudskap pa ett positivt satt som bringar
hopp om framtiden. Det rader ingen tvekan om att foretaget forsoker gora férandringar mot
att vara mer hallbara. Men faktumet kvarstar att H&M &r en av de storsta aktérerna inom fast
fashion-branschen. De hoppingivande begreppen “gront”, “ekologiskt” och “hallbart” tappar
sin betydelse nar foretaget placeras i sin kontext. Kladindustrins utmaningar &r manga, sa
dven H&M:s. De bada visar att de ar val medvetna om hur de bidrar till klimatkrisen och att
forandring &r ett maste. H&M ma forsoka tillfredsstélla dagens behov, men kan tyvarr inte

garantera att dventyra kommande generationers behov.

7.4 P4 vilket satt kommuniceras H&M:s hallbarhetsarbete i

foretagets marknadskommunikation?

Berger-Grabner (2018) péstar i sin undersdkning att hillbarhet kommit att bli en “megatrend”
inom manga olika industrier, framfor allt inom kladindustrin. Detta ar en trend som H&M
inte tvekat att sjalva haka pa. Precis som manga andra foretag som deltagit i trenden anvander
sig H&M av tematiska begrepp inom hallbarhet, som till exempel “ekologisk™ och
“miljovénlig”. Detta gar att se som ett verktyg inom H&M:s marknadskommunikation som
anvands for att kunna konkurrera pa marknaden. Marknadskommunikationen som
formulerats i det studerade materialet har genomgaende en positiv vinkling dar framst
H&M:s miljomal belyses. De upprepar vilka mal de stravar efter och till vilket ar de dnskar
genomfdra dem. Detta leder vidare till ett exkluderande av information som pa ett djupare
plan redovisar den miljopaverkan foretaget faktiskt har idag. Precis som Strahle, et.al. (2015)
poangterade i sin undersokning, sa ar detta en strategi som etablerats av H&M for att undvika

att publicera denna typ av information med syfte att inte paverka sina konsumenter till att
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minska sin konsumtion, da det ar en vinstfraga for foretaget. Detta leder till att ett otydligt
och motsagelsefullt budskap levereras av H&M. Den externa kommunikationen producerar
diskurser som malar upp en bild av ett foretag som arbetar hallbart, inom en av de industrier
som gor storst paverkan pa miljon. Till foljd av denna problematik ar det av storsta vikt att,
precis som Campo och Baldassarre (u.a.) poangterade i sin undersokning, konsumenter ar
medvetna om att marknadskommunikation kring hallbarhet inte garanterar att det ar renodlad
sanning som lyfts fram. Det kan istéllet vara information som formulerats i syfte att fa storre
ekonomisk vinning. Aven detta anses vara en marknadsstrategi for att undvika negativ Kritik
om foretaget inte kan uppratthalla publicerade hallbarhetskriterier (Ohlsson & Riihimaki,
2015).

Ottman (2011) forklarade i sin undersokning att det finns stora risker med att anvanda sig av
gron marknadskommunikation, risker som H&M tyvarr rakat ut for. Nar ett foretag som
H&M antyder att de arbetar med hallbarhet och stravar efter att anses som ett gront foretag,
lockar de till sig kritiker. Kritiker som mer an gérna arbetar hart for att belysa det negativa
foretaget bringar, och som gérna stdmplar ett foéretag som H&M med den hansynsldsa
stampeln greenwashing. Eftersom fenomenet greenwashing saknar tydliga riktlinjer placeras
ett foretags kommunikation i en grazon mellan gron marknadskommunikation och
greenwashing (Ottman, 2011). Nar da ett stort foretag som H&M viljer att framstalla sig som
héllbara, samtidigt som de dr en stor aktor inom den okdnda “fast-fashion”-industrin,
uppfattar vi kommunikationen som ihalig och de darfor latt blir placerade som ett
greenwashing-foretag, vilket vidare paverkar foretagets tillforlitlighet.

H&M anvander sig av en positiv klang i sin marknadskommunikation kring hallbarhet, en
klang som forgaves forsoker formedla ett budskap om ett foretags grona drém. Aven fast
“gron” kommit att bli ett frekvent anvint begrepp inom marknadsforing och att konsumenter
relaterar det till ndgonting positivt (Shelton Groups, 2015), lyckas inte H&M na riktigt enda
fram. Pa grund av dess missvisande forklaringar och exkluderande information brister
trovardigheten. Precis som vid den tidigare studien av H&M, genomford av Dach och
Allmendinger (2013), sa misslyckas H&M med att producera trovardig kommunikation kring
hallbarhet och vi som konsumenter av materialet anser darfor att foretaget inte uppfattas som
hallbart.
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7.5. Slutsats

Denna uppsats inleddes i syfte att undersoka hur H&M:s marknadskommunikation gallande
hallbarhet ser ut. Genom att utfora en kritisk diskursanalys utifran Faircloughs
tredimensionella metod kunde vi se vilka diskurser som férekom i materialet, vilken
information som inkluderats respektive exkluderats samt den ideologiska aspekt som préaglar
H&M:s hallbarhetskommunikation. Av denna studie kan vi dra slutsatsen att det finns stora
svarigheter for foretag inom fast fashion-branschen att etablera en marknadskommunikation
som formedlar ett trovardigt hallbarhetsbudskap. | materialet gar det att se att H&M é&r
medvetna om sin negativa klimatpaverkan och att de 6nskar att kunna skapa en forandring.
Dock ar inte kommunikationen transparant nog for att 6vertyga konsumenterna och syftet att
fortfarande gora en ekonomisk vinning genom en massiv forséljning ar uppenbar. Det
hallbarhetsarbete som H&M forsoker etablera gar oundvikligt att se som en konkurrensfordel
och ett sétt att 6ppna upp for framtida ekonomiska affarer. Foretagets framtida utmaning

kvarstar; det verkliga arbetet med hallbarhet.

Vart mal med denna studie var att generera kunskap gallande hur foretag som H&M tillampar
gron marknadskommunikation i syfte att formedla ett trovardigt hallbarhetsbudskap. Vi
hoppas att vi lyckats Gppna upp 6gonen pa er som konsumenter att vara intresserade av att
aktivt etablera ett hallbarhetsperspektiv, men att samtidigt skarpa blicken och granska hur

hallbara foretag egentligen éar.

7.6. Vidare studier

| kapitlet om tidigare forskning namns det att vi anser att det rader en brist pa undersokningar
som studerar det empiriska material som vi utgatt ifran i var studie, namligen H&M:s
hallbarhetskommunikation som &r publicerad pa foretagets hemsida. Genom var studie anser
vi att vi bidragit till att fylla denna forskningslucka, men ser garna att var studie foljs av

ytterligare forskning om hallbarhetskommunikation.

| denna studie utgick vi fran ett hallbarhetsperspektiv for att studera hur kommunikationen
anvands for att formedla ett hallbarhetsbudskap. For att ytterligare forsta hur denna
kommunikation ar formulerad for att na storst effekt, rekommenderar vi att &ven anvanda

andra utgangspunkter inom marknadskommunikation. Ett exempel pa detta kan vara att
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etablera en retorisk analys for att skapa forstaelse kring sprakets makt i att paverka textens
konsumenter kring hallbarhet. Det kan dven vara av intresse att studera hur foretag och
organisationer sjalva stéller sig till hallbarhetsfragan, da vi i denna studie endast snuddat vid
avsikterna av hallbarhetskommunikation. Detta kan genomforas genom intervjumetoder av

till exempel chefer, hallbarhetsansvariga och marknadsansvariga.
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9. Bilagor

Samtlig material ar hamtat 20191119.

9.1 Bilaga A: Material

Material
Forsta sidan

https://schysstmode.hm.com/material/

Att odla, framstélla och producera textilier innebér en paverkan pa miljon. Alla modeforetag
behdver ta sitt ansvar for att de klader de saljer &r tillverkade pa ett satt som varken &r
skadligt for miljon, for de som arbetar i produktionen eller for dig som bér kladerna. Vi pa
H&M har en vision om att leda utvecklingen mot en hallbar modeindustri. Ett led i detta
handlar om att alla vara produkter ska vara tillverkade av atervunna eller pa annat satt

hallbart framtagna material.

Fraga: Varfor anvander ni inte bara ekologisk bomull?
Pascal Brun, Hallbarhetschef, H&M

https://schysstmode.hm.com/fraga/ekologisk-bomull/

Tyvérr kan vi inte enbart anvanda ekologisk bomull idag. Ekologisk bomull har en
kapacitetsbegransning och det produceras inte tillrackligt mycket ekologisk bomull.
Anledningen é&r att ekologisk bomull ofta har lagre avkastning &n vanlig bomull, pa grund av
mindre skordar. For att 6ka produktionen av ekologisk bomull behdver vi forbéattra
forutsattningarna for jordbrukarna. Darfor har vi sedan tre ar tillbaka aktivt engagerat oss i
den har fragan. Vi har varit med och grundat The Organic Cotton Accelerator, ett samarbete
mellan olika aktorer med malet att forbéttra jordbrukares inkomst och besparingar med hjalp
av battre jordbruksmetoder. Bomull ar ett av de mest omtyckta materialen av vara kunder.
Men samtidigt ett av de material som har storst klimatpaverkan. Darfor har vi bestamt oss for

att endast anvanda hallbart framtagen och atervunnen bomull fran och med ar 2020.

Vi delar in vart hallbart framtagna bomull i tre kategorier.

1. Ekologisk bomull
Ekologisk bomull odlas idag mestadels i Indien enligt regelverket for ekologisk bomull. D& anvéands

inga bekdmpningsmedel och mindre méngd vatten i jamforelse med vanlig bomull.
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2. Atervunnen bomull
Sedan har vi atervunnen bomull, med malsattningen att sluta kretsloppen och ge kléader ett nytt liv.

Till exempel med hjalp av kladinsamlingen i vara butiker.

3. Better Cotton

Auvslutningsvis har vi bomull som tas fram med hjélp av battre jordbruksmetoder och med sociala
krav. Det hér kallas vi for "Better Cotton™ eftersom det odlas med Better Cotton Initiative Standard:s
regelverk. Har anvénds sdkra bekdmpningsmedel, mindre méngd vatten och har sociala aspekter i
atanke. Ar 2010 besokte jag for forsta gangen ett bomullsfalt som drivs av Better Cotton initiative.
Har sag jag vilken effekt det initiativet har pa jordbrukare, deras familjer och pa miljon. Jag sag hur

jordbrukare fick hégre inkomster genom att arbeta efter de har metoderna.

Jag ar sa stolt 6ver att vara en del av forandringen mot hallbart framtagen bomull. Eftersom jag vet att

det ar vad som verkligen gor skillnad.

Vad hander med plagg som jag atervinner hos er?

https://schysstmode.hm.com/garment-collecting/

I alla vara butiker har vi kladinsamlingsboxar déar du kan Iamna in alla textiler som du inte langre
anvander, oavsett varumarke eller skick. Du kan lamna in allt fran udda strumpor, till utslitna t-shirts

och missfargade lakan. Vi vill att inldamning av textilier ska bli lika sjalvklar som att panta burkar.

Vad hander med kladerna sen?

For att sakerstalla att textilierna tas om hand pa basta satt samarbetar vi med den globala
organisationen I:Collect. Nar du har lagt dina gamla textilier i nagon av vara insamlingsboxar tar
I:Collect dver och transporterar kladerna till sin sorteringsanlaggning utanfoér Berlin i Tyskland.
Transporten dit gors sa miljovanligt som majligt, vilket i Sverige innebar med lastbil som lamnar forst
nér den &r helt full. De sorterar sedan alla klader och tyger fér hand och delar upp dem for att de ska
komma till basta anvandning genom aterbruk, ateranvandning eller atervinning. 1:Collect koper de
insamlade kladerna fran oss och Gverskottet donerar vi till forskning inom textilatervinning och
sociala projekt. Mer om organisationen I:Collect kan du l&sa hér. Visste du att ni konsumenter har

hjélpt oss samla in 74 333 ton textilier globalt sedan vi startade kladinsamlingen?
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Ton textilier insamlade i
H&M-gruppens butiker

20,619

15,888

12,341

7,681

Vad ar det for skillnad pa ett vanligt plagg och pa ett Conscious-plagg?

https://schysstmode.hm.com/conscious-plaga/

| vart Consious-sortiment hittar du plagg som innehaller minst 50%, men ofta 100%, atervunnet eller
hallbart framtaget material. Vart mal &r att alla vara produkter fére ar 2030 ska tillverkas av 100%

atervunnet eller héllbart framstallt material.

Vi pad H&M arbetar aktivt med héllbarhet i alla led och detta galler for alla vara produkter, inte bara
for Conscious-plagg! Vi staller hoga krav pa alla vara samarbetspartners, pa allt fran sjalva kvaliteten
i textilproduktionen till sociala fragor och miljon — bade pa arbetsplatsen och for planeten i stort. Nar
du investerar i ett plagg fran oss sa ar det en garanti for att varan har producerats under rattvisa och
jamlika forhallanden. Oavsett om det ar fran vart Conscious-sortiment eller inte. Produkter med

Conscious-markning finns for dam, herr och frdn H&M Home

Innehaller era klader farliga kemikalier?

https://schysstmode.hm.com/kemikalier/

Detta ar en fraga som vi pa H&M lange har tagit pa storsta allvar. For oss &r det oerhort viktigt att

kladerna vi séljer inte innehaller amnen som kan vara skadliga. Har berattar vi varfor kemikalier
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anvands i textilindustrin éver huvud taget, och hur vi jobbar for att eliminera skadliga amnen i

produktionen.

Varfor behovs kemikalier?

Kemikalier finns runt omkring oss i vart vardagsliv och de ar ocksa en viktig komponent i
tillverkningen av klader. De ar nédvandiga for att exempelvis férvandla fibrer till tyg och gora garn
till vav. Eller nér textilier ska fargas. H&M har lange arbetat aktivt med att de kemikalier som
anvands vid tillverkning av vara plagg inte ska vara skadliga — varken for miljon, for de som arbetar i

produktionen eller for dig som bér kladerna.

| vissa lander saknas lagar for kemikalier

Lagstiftningen nar det kommer till kemikalier &r i vissa lander bristféllig. Det galler till exempel
produktionen av bomull som ofta besprutas med stora mangder bekdmpningsmedel for att férhindra
skadedjur. Eller nar farliga kemikalier pa vissa hall anvands vid fargning av tyger. | de fall kravs det
att vi som producerar klader tar ett stérre ansvar. Faktum ar H&M har en av de mest strikta
kemikalierestriktionerna i hela branschen och vi jobbar aktivt for att leda utvecklingen framat mot en

giftfri modeindustri.

Restriktioner sedan 1995

Fragan om kemikalier ar inget nytt for oss. Som en av de forsta i var bransch upprattade vi ar 1995 en
sa kallad Chemical Restriction List. Har punktar vi upp vilka kemikalier som vi bedomer ar sékra att
anvanda vid produktion av kl&der. Listan uppdateras hela tiden och alla de leveranttrer som vi
samarbetar med maste skriva under var uppforandekod och félja vara restriktioner kring
anvandningen av kemikalier. Var lista 6ver kemikalier ar offentlig och du hittar den har.

(https://sustainability.hm.com/en/sustainability/commitments/use-natural-resources-

responsibly/chemicals/chemical-restrictions.html)

Vilka material ska jag vélja om jag vill handla miljomaéssigt hallbart?

https://schysstmode.hm.com/material-hallbart/

Tyvérr kan man inte bara titta pa vilket material ett plagg ar gjort av for att gora bra miljoméassiga val.
En t-shirt i ekologisk bomull &r inte automatiskt mer hallbar an en t-shirt som innehaller

konventionellt odlad bomull eller viskos. Detta eftersom t-shirten av ekologisk bomull kan vara sydd i
en fabrik som drivs av kolkraft. Ekologiskt kan vara en bra start, men det ar inte hela svaret. Vi maste

vaga in fler parametrar och se till hela livscykeln for att kunna géra miljoméssigt hallbara val.

Valj atervunna material
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Det kan vara svart att som konsument veta hur du ska handla sa hallbart som méjligt. Men en bra
tumregel ar att valja plagg som ar tillverkade av atervunna textilier. Det ar generellt sett ett béattre
miljomassigt val, dels for att mangden textilier som hamnar pa soptippen minskar, men ocksa for att
det gar at mindre naturresurser. Vi pa H&M jobbar med flera typer av atervunna material, sdsom

atervunnen bomull, polyester, nylon, ull, plast och silver.

Teknik och innovation inom atervinning

Vi forsoker hela tiden att 6ka andelen atervunnet material i vart sortiment, men for vissa typer av
textilier ar det fortfarande utmanande. Genom att satsa pa innovation och ny teknik arbetar vi for att
hitta l6sningar dven for material som idag ar svara att atervinna. Det gar alltsa inte att ge ett generellt
svar pa vilka material du ska vélja om du vill handla miljomassigt hallbart. For att du ska kunna gora
ett sa medvetet val som majligt, sa berattar vi mer om hur materialen i vara plagg ar framtagna och

vilka utmaningar som finns. Du hittar listan har under.

Bomull

Bomull ar den textilfiber vi anvédnder mest, men det ar ett material som kommer med en del
utmaningar och kréaver stora mangder vatten for att vaxa. Vart mal ar att all var bomull ska komma
fran hallbara kallor innan 2020. Just nu anvander vi tre typer av hallbar bomull: ekologisk bomull som
odlas utan kemiska bekampningsmedel eller gédningsmedel och &r fri fran genetiskt modifierade
organismer, atervunnen bomull fran anvéanda plagg och textilrester samt bomull som kops in via BCI
(Better Cotton Initiative) som bidrar till att minska pafrestningarna pa narmiljon och leder till en

forbéattrad standard for jordbrukare.

Elastan
Traditionellt elastan &r en vanligt forekommande fiber som ger elasticitet. Fibern tillverkas dock av
fossil olja. Vi undersoker mojligheten att utveckla hallbara alternativ till traditionellt elastan, som till

exempel atervunnet elastan och biobaserat elastan.

Kashmir

Kashmir ar en dyrbar naturfiber som kommer fran getter och ar ett isolerande, mjukt och starkt
material. P4 H&M varnar vi om djurens valmaende och arbetar endast med leverantorer som foljer var
strikta Animal Welfare Policy. Vi stravar standigt efter att 6ka anvandningen av atervunnen kashmir
fran produktionsspill och avlagda textilprodukter. Anvandning av atervunnen kashmir sparar

naturresurser och minskar méngden deponerat avfall.

Lyocell
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Lyocell ar en cellulosafiber som vanligtvis tillverkas av tra, men ramaterialet kan ocksa besta av annat
cellulosamaterial. Detta fornybara material kommer fran kallor som klarar sig med lite eller helt utan
bevattning eller bekampningsmedel, vilket gor det till ett mer hallbart alternativ &n bomull. Enligt
Textile Exchange d4r H&M en av vérldens storsta anvindare av TENCEL™-mérkta lyocellfibrer, som

kommer fran hallbara tréakallor och produceras genom en sluten, miljéanpassad produktionsprocess.

Lader

Lader &r ett slitstarkt material som tillverkas av djurskinn och anvénds i klader, skor och inredning
varlden 6ver. PA H&M anvander vi endast lader och mocka fran djur som har fétts upp for
kottproduktion, i enlighet med var strikta Animal Welfare Policy. Vi undersoker ocksa majligheten att
utveckla icke-animaliska alternativ till lader, bland annat fran jordbruksavfall. For att namna ett

exempel, sa har vi tidigare erbjudit laderliknande produkter gjorda av restavfall i form av ananasskal.

Polyamid

Traditionellt nylon/polyamid &r en vanligt forekommande konstgjord fiber tillverkad av fossil olja. Vi
stravar standigt efter att 6ka anvandningen av atervunnet nylon, som tillverkas av avfallsmaterial som
till exempel gamla fisknat, mattor och industriavfall. Vi &r ocksa involverade i utvecklingen av andra

hallbara nylonalternativ, som till exempel biobaserat nylon.

Polyester

Traditionell polyester ar en vanligt forekommande konstfiber som framstalls av fossila ravaror
(rdolja). Vi stravar standigt efter att 6ka anvandningen av atervunnen polyester: ett mer hallbart
alternativ som tillverkas av plastflaskor (PET) och annat avfallsmaterial. For att ytterligare forbattra
héllbarheten hos atervunnen polyester och spara naturresurser satsar vi ocksa pa att utveckla teknik

som mojliggor atervinning av textil till ny textil.

Polyuretan

Traditionell polyuretanbeldaggning (PU) &r gjord av fossil olja och anvénds 6ver hela vérlden i
produkter som till exempel regnklader och skor. Vi haller just nu pa att fasa ut det vanliga
I6sningsmedlet dimetylformamid (DMF) fran var PU-produktion och undersoker ocksa mer hallbara

alternativ, som till exempel biobaserad PU och andra alternativ som framstélls av jordbruksavfall.

Siden

Siden ar en dyrbar textilfiber med hdg absorptionsférmaga. Merparten av det sidenmaterial som
anvands till textilprodukter kommer fran silkesmasken och utvinns ur larvens kokong. Néar
leverantorer tar fram siden for H&M-produkter maste de flja var strikta Material Ethics Policy. Pa

H&M anvander vi ocksa ekologiskt siden, vilket garanterar att de mullbérstrad dar silkesmaskarna
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lever odlas pa ett miljoanpassat sétt. Vi tillater inte siden fran Indien pa grund av daliga

arbetsforhallanden inom den indiska sidenindustrin.

ull

UII &r en naturfiber som kommer fran far och &r ett isolerande, luktresistent och slitstarkt material.
Aven om ull &r ett fornyelsebart och biologiskt nedbrytbart material kan det vara férenat med risker
nar det galler till exempel djurskydd. Vi véarnar om djurens valmaende och arbetar endast med
leverantorer som foljer var Animal Welfare Policy. Vi stravar ocksa efter att 6ka anvandningen av
atervunnen ull, ekologisk ull och ull som ar certifierad enligt RWS (Responsible Wool Standard).
Atervunnen ull kommer fran produktionsspill och anvénda textilprodukter. Anvéndning av &tervunnen

ull sparar naturresurser och minskar méngden deponerat avfall.

Viskos

Viskos ar en cellulosafiber som vanligtvis tillverkas av tra, men ramaterialet kan ocksa besta av annat
cellulosamaterial. Vi stravar efter att allt trd som vi anvander for att tillverka cellulosafibrer ska
komma fran hallbart forvaltade skogar och plantager. Vi dr ocksa involverade i forskning och
utveckling kring atervunnen viskos tillverkad av avlagda bomullstextilier och arbetar aktivt med att

utveckla mer héllbara processer for att skapa viskosliknande fibrer.

Visste du att?

https://schysstmode.hm.com/material/

Sedan 1995 har H&M arbetat utifran en sa kallad kemikalierestrektionslista som verkar for att

eliminera farliga kemikalier i produktionen.

H&M é&r en av grundarna till organisationen Better Cotton Initiative (BCI) som bland annat utbildar

bonder i hur man kan minska vattentillgangen vid odling av bomull.

Senast ar 2030 ska vi pa H&M enbart anvéanda atervunna eller andra hallbart framtagna material.
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9.2 Bilaga B: Klimat

KLIMAT

Forstasidan

Klimatforandringar &r en av de storsta utmaningarna som varlden star infor idag. Eftersom
modebranschen som helhet bade &r resurs- och energikravande har varje foretag ett enormt ansvar att
ta fragan pa storsta allvar. Vi pa H&M arbetar malmedvetet mot var vision att bli 100% cirkuléra och
fornybara. Var ambition &r att i framtiden vara klimatpositiva.

https://schysstmode.hm.com/klimat/

Fraga: Hur tar ni ert ansvar i klimatkrisen?

Vi star infor en enorm utmaning att sakerstalla var planets valbefinnande for kommande generationer.
| dagslaget anvander tillverkningsindustrierna inklusive modeindustrin for mycket naturresurser och
har stor klimatpaverkan. Sa jag tror att bade du, jag och hela samhallet i stort behover hitta nya
I6sningar for att stalla om. Och vi som ett globalt, stort féretag har ett enormt ansvar och &ven de
verkliga musklerna, expertisen och drivet for att kunna utmana hela branschen att géra den hér
omstallningen. Vi har darfor med hjalp av forskare satt ambitiosa och realistiska mal. Ett av dem ar att
bli klimatpositiva ar 2040. Det betyder att vi ska hjalpa till att ta bort mer véxthusgaser ur atmosfaren
an var produktion bidrar till. Men redan ar 2030 ska bade vi, vara leverantérer och deras
underleverantorer vara klimatneutrala. Det betyder att vi inte ska ha ndgon negativ paverkan pa
klimatet. Det har kan lata langt bort men for att na vara mal behover vi fa med alla inom produktionen
pé& den hér resan. Bomullsodlare, fabrikségare, transportorer. Aven vi som konsumenter. Dessutom
behover vi sétta press pa regeringar for att gora den har omstéallningen. EN av de viktigaste delarna i
att na det har malet &r att fa bort all anvandning av fossila branslen i produktionen. Har hjalper vi vara
leverantorer att stélla om till férnyelsebar energi som solceller, vind- eller vattenkraft. Men for att na
hela vagen maste vi hitta nya l6sningar. For vi har inte alla svaren idag. Har utforskar vi mojligheter
pa nya tekniker som kan absorbera vaxthusgaser och sen omvandla det till material eller produkter. Vi
har testat att anvanda restavfall fran andra branscher som fruktskal eller gamla fisknét att géra nya
klader av. Och det har tycker jag ar sa spannande for jag brinner for att se hur vi kan omvandla avfall
till en resurs. Att da hitta nya synergier inom branscher, dar en branschs avfall blir en annan bransch
resurs, ar sa coolt. Det har ar dven en del i var resa att nd vart mal att inom 10 &r ska vi endast anvanda
atervunna eller hallbart framtagna material.

https://schysstmode.hm.com/fraga/ansvar-klimatkrisen/

Vad gor ni for att minska vattenanvandningen nar ni producerar klader av bomull?
Du har sakert hort att bomull &r ett av de material som kraver mest vatten for att producera? Ibland

tusentals liter for att fa fram ett enda plagg. Det beror pa att det gar at vatten dels vid odlingen, men
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ocksa nar bomullsplantan gors om till textilier i fabrikerna. Eftersom ungefar halften av
textilproduktionen i vérlden idag utgar fran bomull, s& blir vattenutmaningen en global och oerhort

viktig fraga.

Sa har hanterar vi vattenutmaningen: H&M &ger inte nagra egna bomullsodlingar och driver inte
nagra egna fabriker. Daremot samarbetar vi med utvalda underleveranttrer som vi bade staller tydliga
krav mot och som vi hjalper att stalla om till en mer hallbar vattenanvandning. Bland annat jobbar vi
med dessa delar:

— Stottar hallbart odlad bomull. H&M &r en av grundarna till organisationen Better Cotton Initiative
(BCI) som bland annat utbildar bonder i hur man kan minska vattentillgangen vid odling.
Organisationens uppdrag &r att &ven pa andra sétt jobba for att géra den globala bomullsproduktionen
battre for bade manniskor och miljo. Aven om ekologisk bomull ocksa kraver mycket vatten bade vid
odling och tillverkning sa medfcr den enligt en rapport fran Textile Excange (2016) 46% mindre
klimatpaverkan an traditionellt odlad bomull.

— Hallbart framtagen bomull. Idag ar 95% av var bomull ekologisk, atervunnen eller framtagen enligt
Better Cotton Initiativs riktlinjer. 2020 vill vi att den siffran dr 100%. Globalt &r H&M idag den
storsta koparen av Better Cotton och den nast storsta anvandaren av ekologisk och atervunnen bomull.
— Atervunnen bomull. Bomull &r ett material som kan ateranvéndas fran plagg som inte langre
anvands. Atervunnen bomull innebér bade minskad vattenanvandning och minskad klimatpaverkan
med 6ver 75% jamfort med traditionellt odlad bomull. Vi arbetar hart for att andelen atervunnen
bomull i véra plagg hela tiden ska 6ka. H&M har ocksa bland annat investerat i innovationsforetaget
re:newcell som genom ny teknologi kan skapa ny textil av atervunna klader. Vill du veta mer om hur
vi pd H&M jobbar med hallbarhet nar det kommer till bomull, klicka har.

— Foréandrar branschen tillsammans. H&M samarbetar med en rad olika organisationer for att satta en
ny och mer miljovanlig standard for hela modebranschen. Ar 2011 inledde vi ett 1&ngsiktigt
partnerskap med WWF, men vi jobbar ocksa med bland andra Sustainable Apparel Coalition (SAC)
och Swedish Textile Water Initiative

https://schysstmode.hm.com/vattenanvandningen-bomull/

Visste du att?
Vi arbetar tillsammans med bland andra WWEF, Solidaridad, IndustriAll och Svenska

Textilvatteninitiativet for att satta nya och mer hallbara standarder for hela modebranschen.

H&M anvander tag och bat sa langt det ar mojligt for att transportera produkter fran fabrik till butik,

da de idag ar de mest miljovanliga alternativen.
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96% av var egen energiforbrukning ar 2018 kom fran fornybara kallor sa som vind, vatten och sol.
Malet &r givetvis att snarast mojligt na 100%.

https://schysstmode.hm.com/klimat/

Vad menar ni med att ni ska bli “klimatpositiva”?

Att bli klimatpositiva innebdr att vi ska fa bort mer vaxthusgaser an de som var vardekedja ger
upphov till. Pa sa satt skapar vi en positiv klimateffekt. Trots att vi pa H&M idag storsatsar pa
innovation inom fornybar energi och energieffektivisering, sd kommer vissa utslapp aven i framtiden
att vara oundvikliga. For sadana utslapp kompenserar vi pa annat sétt genom att stotta olika insatser
som starker planetens férmaga att aterhamta sig och sta emot klimatférandringar. Vi vill skapa en
klimatpositiv verksamhet och detta vill vi uppna senast 2040. Det later kanske drastiskt och
annorlunda. Och jamfort med hur var bransch ser ut idag, ar det precis det. Men vi &r fast
malmedvetna om att na dit. Var plan For att bli klimatpositiva beh6ver vi bland annat forandra hur vi
arbetar i produktionen. Vi stéller tuffa krav pa vara leverantorer, och i manga fall hjélper vi dem
dessutom att helt stalla om fran fossila- till fornybara energikallor sa som vind, vatten och sol. Till
exempel genomfor vi idag energieffektivitetsprogram i Bangladesh, Kina, Indien och Turkiet. Vi
arbetar ocksa med att trycka pa och samarbeta med regeringar och myndigheter. Det behovs ibland for
att det ens ska bli lagligt for fabriker att exempelvis installera solpaneler pa taken pa fabrikerna. Var
egen verksamhet 96% av var egen energiforbrukning kom fran hallbara kéllor ar 2018. Malet ar
givetvis att sa snart det bara gar na 100%. Samarbete &r viktigt For att na vart mal att bli
klimatpositiva behdver vi samarbeta med andra. Varfor samarbete ar viktigt och hur vi pad H&M

arbetar for att leda utvecklingen framat for hela branschen berattar vi mer om har.
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Nar under ett plaggs livslangd har det storst klimatpaverkan?

Idag anvands alldeles for mycket naturresurser och energi i alla tillverkningsindustrier — &ven inom
modeindustrin. Eftersom klader &r en del av i princip alla mé&nniskors liv har modebranschen ett stort
ansvar att snarast stalla om till att bli mer hallbara. Tillverkningen &r den storsta delen. Cirka 70% av
ett plaggs klimatpaverkan uppkommer under sjalva tillverkningsprocessen. Att framstalla fibrer,
behandla material, farga och tillverka tyger kraver ofta mycket energi. Vi pa H&M arbetar stenhart
med att produktionen av vara produkter ska fa en sa liten paverkan pa miljon som mojligt. Ett
avgorande jobb som vi gor, ar att hjélpa vara leverantorer att stalla om fran att anvanda fossila
branslen till férnybara energikéllor. Transport &r bara en liten del Det &r en vanlig missuppfattning att
majoriteten av utslappen sker i samband med transporter. | H&M-gruppens verksamhet star
transporterna for endast 3% av utslappen, en nagot lagre siffra an snittet for branschens motsvarande
siffra som &r cirka 4%. Det ar till stor del tack vare att vi, sa langt det &r mojligt, anvander oss av tag
och bat for att transportera vara produkter fran fabrik till butik. Ett béttre alternativ ur ett

klimatperspektiv. Du kan gora skillnad Det ar latt att glomma bort att alla vi som koper och anvander
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klader ocksa belastar klimatet. Var totala paverkan som konsumenter &r cirka 20% av ett plaggs totala
paverkan pa klimatet. Det spelar alltsa ganska stor roll hur vi till exempel véljer att ta oss till butiken
nér vi koper kl&der och hur vi valjer att tvatta och ta hand om dem. Vi arbetar aktivt Nar det kommer
till kladers paverkan pa miljé och klimat sa bar vi, modeproducenter, det allra stérsta ansvaret
eftersom vi ocksa star for den storsta delen av miljopaverkan. Har kan du lasa mer om hur vi pa H&M

aktivt arbetar for att var verksamhet ska bli hallbar i alla led. Graf dver vara utslapp i hela vardekedjan
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*Climate impacts are based on a scope 3 assessment done by Ecofys in 2017, based on 2016 data. The
categories are based on GHG Protocol. Calculations in the footprint analysis are based on calculations
on a combination of high-quality H&M group data combined with the best available public data
sources on CO2 emissions, using conservative assumptions. We are working to further improve the
calculations by using primary data from our main suppliers. From H&M Group — Sustainability
Report 2018.

https://schysstmode.hm.com/plagg-klimatpaverkan/
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Fraga: Hur stor klimatpaverkan har era transporter?

Transporterna star for ungefar tre procent av den totala klimatpaverkan hos oss pa H&M gruppen. Det
later som en liten andel. Men vi &r ett stort bolag och vi har manga transporter till butiker och vi har
manga transporter till onlinekunder. Sa det &r fortfarande en stor total paverkan pa klimatet. Jag &r
ansvarig for transporter och logistik pa H&M-gruppen. Vilket innebér att jag har stor mojlighet att
paverka. Vi maste ga mot mer grona sétt att leverera. Gor vi det sa kan vi minska utslappen rejalt. En
av anledningarna till att vi kan halla nere var klimatpaverkan i transporter ar att vi anvander lite flyg
fran vara produktionslander till vara forsaljningslander. Istallet anvander vi bat och tagfrakt, som &r
betydligt mycket battre fran ett klimatperspektiv. Storsta delen av var transport sker med bat och ett
samarbete som jag ar superstolt dver &r ett samarbete med en av de hér battransportérerna, som nu
testar att anvanda matlagningsolja som drivmedel. Vilket innebdr att vi kan ta bort koldioxidutslappen
helt och hallet. Vi har som malsittning att minska koldioxidutsldppen vad det galler transporter med
30 procent fram till &r 2025. Vi har en pagaende klimatkris i varlden. Bolag som ar stora, sasom H&M
och personer som jag har ett otroligt ansvar att paverka det har i ratt riktning.

https://schysstmode.hm.com/fraga/klimatpaverkan-transporter/
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