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Genom att undersoka Djerf Avenue, ett influencer-dgt modevarumérke, syftar denna
kvalitativa studie till att utforska hallbarhetskommunikationens roll och dess paverkan pa
kvinnliga konsumenters uppfattningar och attityder. Studiens kunskapslucka undersoks
genom att fokusera pd interaktionen mellan varumérkesidentitet och ekologisk
héllbarhetskommunikation, vilket ger en djupare forstaelse for influencer-dgda varumarkens

roll i marknadskommunikationen kring héllbarhet och dess effekter pad konsumentbeteenden.

Atta kvinnliga konsumenter som foljer Djerf Avenue pé Instagram och har handlat fran
varumairket intervjuades. Dessa intervjuer har analyserats tematiskt med stdd av teoretiska
ramverk sdsom gron marknadskommunikation och Aakers varumarkesidentitetsmodell.
Resultaten fran studien visar att Djerf Avenues kommunikationsstrategier, som betonar tidlos
design och hallbarhetsétgéirder, formar konsumenternas syn pa varumaérket och deras
kopbeteende. Studien lyfter fram en viss skepticism kring varumaérkets trovardighet i

hallbarhetskommunikationen.

Influencer-kommunikation, sirskilt frin Matilda Djerf, &r en central faktor i hur konsumenter
tolkar och interagerar med varumirket, vilket formar deras syn pa hallbart mode och deras
kopbeteenden. Utmaningen for Djerf Avenue som ett influencer-dgt varumaérke ligger i att
balansera ekonomiska drivkrafter med en dkta hallbarhetskommunikation, vilket kraver
transparens och trovérdighet for att undvika skepticism och anklagelser om bristande
trovirdighet. Sammanfattningsvis bidrar studien med vérdefulla insikter om hur influencer-
dgda varumirken som Djerf Avenue bor hantera sin kommunikation om hallbarhet for att
mdta konsumenternas vixande medvetenhet och forvéintningar kring miljofragor inom

modeindustrin.

Nyckelord: Djerf Avenue, ekologisk hdllbarhet, varuméarkesidentitet, Matilda Djerf, gron

marknadskommunikation
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By examining Djerf Avenue, an influencer-owned fashion brand, this qualitative study aims
to explore the role of sustainability communication and its impact on female consumers'
perceptions and attitudes. The study addresses a knowledge gap by focusing on the
interaction between brand identity and ecological sustainability communication, providing a
deeper understanding of the role of influencer-owned brands in sustainability marketing

communication and its effects on consumer behavior.

The study utilized a qualitative method with interviews of eight female consumers who
follow Djerf Avenue on Instagram and have purchased from the brand. These interviews
were thematically analyzed with the support of theoretical frameworks such as green market
communication and Aaker's brand identity model. The results of the study show that Djerf
Avenue's communication strategies, which emphasize timeless design and sustainability
measures, shape consumers' view of the brand and their purchasing behavior. The study

highlights a certain skepticism about the brand's credibility in sustainability communication.

The results indicate that influencer communication, especially from Matilda Djerf, plays a
central factor in forming consumers' perception of sustainable fashion and their buying
habits. Djerf Avenue, as an influencer-owned brand, faces the challenge of striking a balance
between economic incentives and authentic sustainability communication, necessitating
transparency and credibility to avoid skepticism and credibility issues. In conclusion,
provides valuable insights into how influencer-owned brands like Djerf Avenue should
handle their sustainability communication to meet consumers' growing awareness and

expectations regarding environmental issues within the fashion industry.

Keywords: Djerf Avenue, ecological sustainability, brand identity, Matilda Djerf, green

marketing communication
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1. Inledning

I en tid av véxande industrialisering och masskonsumtion har modeindustrin blivit en
nyckelaktor i den globala ekonomin. I takt med denna tillvixt har en oro for den ekologiska
héllbarheten och etiska metoder inom branschen uppstétt. Modeindustrins komplexa
leveranskedjor med stor mingd av utslédpp har en djupgéende inverkan pa planeten, fran
odling av ravaror till bortskaffande av plagg (Naturvardsverket, u.8). Vidare &r anvéindningen
av vatten och kemikalier hog vilket ytterligare skadar miljon (Ellen MacArthur Foundation,
2017). Utmaningarna som modeindustrin medfor pd miljon har konsekvenser som inte kan

ignoreras (Naturvardsverket, u.a).

Mot denna bakgrund star Djerf Avenue ut som ett exempel pd ett varumérke som foresprakar
och utdvar héllbart mode. Grundat av influencern Mathilda Djerf, anvinder Djerf Avenue sin
nérvaro pd sociala medieplattformar for att kommunicera och engagera sig i hallbarhetsfrdgor
(Djerf Avenue, 2023). Mathilda Djerf som influencer, har en betydande roll pd sociala
medieplattformar och anvinder dessa plattformar for att influera och engagera sin publik
inom olika omrdden, inklusive mode och héllbarhet (NE, 2023). Detta fall erbjuder dérfor en
mdjlighet att undersoka hur ett influencer-dgt modevaruméirke kan uppfattas av sina

konsumenter nir det géller ekologisk héllbarhet.

Djerf Avenue uppger sig att vara ett varumarke som praktiserar hallbart mode. Varumérket
betonar inte bara ansvarsfullt inkdp och etisk tillverkning utan frimjar ocksé idén om att
mode kan vara bade snyggt och miljomedvetet (Djerf Avenue, 2023). I detta sammanhang
blir varumarkesidentitetens roll central. Enligt Madari¢ et al. (2022) tyder forskning pé att
starka varumérken som kommunicerar en véldefinierad hdllbarhetsagenda kan paverka
konsumentbeteendet positivt. Konsumenter tenderar att stodja och lita pa varumérken som de
upplever vara genuint involverade i hillbarhetsfragor. Detta betyder att varumérken som
Djerf Avenue, genom sin hdllbarhetsagenda och Mathilda Djerfs inflytande, kan paverka
konsumenternas kdpbeteenden mot mer héllbara val. Detta kan i sin tur bidra till en
utveckling inom medie- och kommunikationssektorn, diar 6kade kommunikationsinsatser
kring héllbara produkter stirker konsumenternas engagemang och efterfrigan. Det motiverar
varumairken att inte bara utveckla sina hdllbara metoder och produkter, utan likavél aktivt
kommunicera sina hallbarhetsinitiativ. Denna utveckling kan dérfor bidra till att hgja

konsumenternas medvetenhet och engagemang for hallbarhetsfragor (Saeed et al., 2019).



Denna studie d&mnar till att underska om fenomenet influencer-dgda modevarumérken och
deras kommunikation kring ekologisk hallbarhet och hur detta paverkar konsumenters
uppfattningar och attityder. Detta kommer att genomf6ras och exemplifieras med hjilp av
varumirket Djerf Avenue. Genom att utforska Djerf Avenues varumarkesidentitet och
héllbarhetskommunikation, syftar studien till att generera insikter som ér tillaimpliga pa en

bredare niva dn det enskilda fallet.



2. Bakgrund

I det hér kapitlet presenteras bakgrund till &amnesval samt problemformulering som ligger till

grund for studiens syfte.

2.1. Djerf Avenue

Djerf Avenue ér ett svenskt varumérke inom modeindustrin som grundades 2019 av
influencern Mathilda Djerf. Hon &r en 26 &r gammal influencer och entreprenér fran Borés.
Kénd for sin unika stil, har Matilda Djerf ocksa blivit en inspirationskilla for en hel
generation (Paton, 2022). Matilda Djerf borjade sin digitala resa genom att dela med sig av
sin livsstil och personliga stil pé plattformar som Instagram och Youtube. Hennes forméga att
kombinera enkelhet och stil har gjort henne till en inflytelserik influens med 3.1 miljoner

foljare pd Instagram (Matildadjerf, 2023; Paton, 2022).

Kldadmirket Djerf Avenue &r ett varumérke vars kldder inte dr sdsongsbundna, utan deras
vision dr att erbjuda tidlosa och bekvdma basplagg (Djerf Avenue, 2023). Djerf Avenue ir ett
slow fashion foretag, vilket betyder att foretaget &r en samhéllsmedveten rorelse som syftar
pa att konsumenterna ska éndra sin konsumtion till kvalitet fore kvantitet. Slow fashion
foretag syftar till att sdlja produkter som é&r tidlosa s att konsumtionen av produkterna
minskar (Roda Korset, 2020). Djerf Avenue grundar sig pé en kérlek till vintage och basplagg
som syftar till att ge uttryck &t den sjdlvsékra stilen. Kdrnvédrdena hos Djerf Avenue
inkluderar strivan efter hallbarhet och miljovénlighet. Som skapare av nya produkter
erkidnner varumérket att det dr en utmaning att uppnd absolut hallbarhet pa grund av de
miljopdverkan som ér forknippad med tillverkningsprocesser. Diaremot stravar Djerf Avenue

mot att stindigt minimera paverkan pé planeten (Djerf Avenue, 2023).

2.2. Hallbarhetsfokus: Varumarke, Kommunikation och Miljo

I en virld dar hallbarhet blir allt viktigare, spelar foretagens marknadskommunikation en
avgorande roll. Berglund & Bosen (2010) beskriver att hallbar marknadskommunikation,
innebdr inte bara att marknadsfora hdllbara produkter eller tjénster, utan ocksé att
kommunicera foretagets 6vergripande engagemang for hallbarhet. Detta engagemang blir en
del av foretagets varumérkesidentitet, vilket Philips et al. (2014, s.225) betonar ar avgorande
for att skapa en stark relation med kunden. Genom att integrera hallbarhetsaspekter i
varumdrkets visuella och kommunikativa element, som logotyper och reklamkampanjer, kan

foretag formedla en kénsla av ansvar samt engagemang for miljon.



Ekologisk héllbarhet (NE, 2023) handlar om att minimera negativ paverkan pd miljon och
bevara naturen for framtida generationer. Detta koncept dr djupt forankrat i FN:s Agenda
2030, sérskilt i det 12:e mélet som fokuserar pa héllbar konsumtion och produktion. Trots en
global 6kning i konsumtion, papekar forfattarna Presley och Meade (2018), att det finns en
véixande trend bland konsumenter att vélja produkter fran foretag som demonstrerar héllbara
principer. Byrd & Su (2021) bekréftar detta genom att papeka att konsumenter &r mer

bendgna att handla fran varumirken som framjar hallbarhet.

Genom att intrigera de ovan beskrivna aspekterna av hallbar marknadskommunikation,
varumirkesidentitet och ekologisk héllbarhet, kan foretag framgéangsrikt skapa en enhetlig
och dvertygande kommunikationsstrategi. Denna strategi speglar inte bara foretagets
engagemang for hallbarhet, utan forstiarker d&ven dess varumérkesidentitet och framjar hallbar
konsumtion. Det dr en ansats som inte enbart dr fordelaktig for miljon, utan ocksa bidrar till
att bygga langvariga relationer med medvetna konsumenter (Bryd & Su, 2021; Presley &
Meade, 2018; Philips et al, 2014, s.225; Berglund & Bosen, 2010).

2.3. Problemformulering

Med den digitala revolutionens framfart har influensers blivit framstaende aktorer i att
konstruera offentliga diskurser och styra konsumenters agerande inom flera omraden,
inklusive modebranschen. I takt med detta har en véixande kunskap om héllbarhetsfragor
uppkommit. Trots konsumenters 6kade oro for de miljomaéssiga problemen betyder det inte
att deras kopbeteenden nodvéndigtvis reflekteras i relation till konsumtion av mode. Den
sociala aspekten &r viktigare att uppna och uppritthélla én att prioritera hallbarhet nér en
konsumerar mode (McNeill & Moore, 2015). Mot bakgrund av den pdgaende diskussionen
kring modeindustrins miljopdverkan dr det av intresse att utforska hur foretag som Djerf
Avenue, grundade av influencers, inte bara deltar i utan ocksé aktivt formar dialogen kring
héllbar konsumtion genom att frimja principer om slow fashion och ansvarsfulla

inkdpsmetoder.

Matilda Djerf &r inom modevérlden en framtridande influencer med 3,1 miljoner foljare pa
Instagram och grundare av varumaérket Djerf Avenue (Matildadjerf, 2023). Héllbarhet anses
vara en central del av foretagets varumairkesidentitet (Djerf Avenue, 2023). Till vilken grad
bidrar Djerf Avenues kommunikation till att forma normer, forestillningar och antaganden 1

relation till hdllbar klddtillverkning och konsumtion? Pa vilket sétt tolkas dessa meddelanden
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av hennes foljare och konsumenter? Influencers har en betydande inverkan pa sina foljares
kopbeteenden genom sin marknadskommunikation. De framstéller en dnskvérd livsstil och
vardag. Denna framstéllning skapar en drivkraft hos foljarna att efterstréva influencers
livsstilar, vilket 1 sin tur manifesterar sig i deras kopbeslut. Féljarna konsumerar produkter
som kommuniceras av influencers 1 hopp om att uppné en liknande livsstil (Ye et al., 2021).
Det &r viktigt att ifrdgasétta om en konflikt uppstér nar marknadskommunikation behandlas i
relation till hdllbar konsumtion. Detta &r sérskilt relevant for foretag som Djerf Avenue,
grundat av influencers sdsom Matilda Djerf, vars inkomst direkt beror pd deras formaga att
paverka konsumtionsbeteenden. En influencers kommunikation, som ofta uppmuntrar till
okad konsumtion, kan ses som problematisk ur ett ekologiskt hallbart perspektiv. Inom ramen
for medie-och kommunikationsvetenskap syftar denna studie till att undersdka hur Djerf
Avenue, som ett influenser-dgt modevarumérke, kommunicerar sina virderingar kring
ekologisk héllbarhet och hur detta pdverkar konsumenternas uppfattningar och attityder.
Genom att fokusera pa interaktionen mellan varumaérkesidentitet och ekologisk
héllbarhetskommunikation, &mnar studien till att ge en djupare forstielse for dynamiken i
influenser-dgda varumérkens marknadskommunikation och dess effekt pd
konsumentbeteende i kontexten av hdllbarhetsfrdgor. Studiens avgriansning ér kvinnliga
konsumenter som foljer Djerf Avenue pd Instagram och handlat fran foretaget mer én en
géng. Detta fOr att sdkerstélla att respondenterna har erfarenheter och forutséttningar att

kunna besvara fragorna om foretagets marknadskommunikation och varumérkesidentitet.



3. Syfte och fragestallningar
3.1. Syfte

Studiens syfte dr att undersdka hur Djerf Avenue, som ett influenser-dgt modevarumérke,
kommunicerar sina véirderingar kring ekologisk héllbarhet och hur detta paverkar
konsumenternas uppfattningar och attityder. Genom att fokusera pa interaktionen mellan
varumirkesidentitet och ekologisk héllbarhetskommunikation, syftar studien till att ge en
djupare forstéelse for dynamiken i influenser-dgda varumérkens marknadskommunikation

och dess effekt pd konsumentbeteende i kontexten av héllbarhetsfragor.

3.2. Fragestallningar

- Hur uppfattar kvinnliga konsumenter Djerf Avenues marknadskommunikation i
relation till ekologisk héllbarhet och mode?
- Hur beskriver kvinnliga konsumenter Djerf Avenues ekologiska varumirkesidentitet

utifrdn deras interaktion med foretaget och dess produkter?



4. Forskningsoversikt
I detta avsnitt kommer tidigare forskning och litteratur som é&r relevant for studien att
presenteras. Avsnittet presenterar forskning inom hallbar konsumtion och dess paverkan

inom modebranschen.

4.1. Ekologisk hallbarhet inom modeindustrin

Atik och Ozdamar Erekin (2023) forklarar att ekologisk hallbarhet inom modeindustrin dr nér
foretag strivar efter att minska modeproduktionens negativa paverkan pd miljon och att
bevara jordens ekosystem. Jung och Jin (2014) framhéver att de viktigaste metoderna
inkluderar utvecklingen av miljovinligare material, vilka ersdtter skadliga kemikalier, samt
minskningen av materialavfall genom effektiv tervinning. En annan étgérd &r slow fashion,
en samhillsmedveten rorelse som syftar till att konsumenter bor fokusera pa kvalitet snarare
an kvantitet av modeartiklar. Fortséttningsvis fokuserar foretag pd anvindning av hallbara
material, till exempel ekologisk bomull, dtervunnen polyester, hampa och tencel som bidrar
till att reducera belastningen pa miljon (Ageron et al., 2012). Ytterligare &r vattenforbrukning
en kérnfriga, pd grund av att bomullsodling och fargningsprocesser inom modeindustrin &r
ett av de frimsta momenten som kriver en stor miangd vatten (Islam et al., 2022). Genom att
reducera vattenanvindningen samt rena vatten effektivt kan varumérken minska den negativa
paverkan pd miljon (Gwilt & Rissanen, 2011). Vidare kan energiférbrukning med férnybar
energi, minskade koldioxidutslidpp och cirkuldr ekonomi vara centralt i modeindustrins
héllbarhet. Modeforetag som praktiserar dessa metoder bidrar till att bevara jordens

ekosystem (Islam et al., 2022).

4.2. \Varumarkesbilden

For att forstd konsumenternas uppfattning av ett varumaérke dr det vésentligt att utforska
varumérkesidentitet och hur den paverkar individers medvetande och forestillningar. Philips
et al. (2014, s.226-227) beskriver varuméirkesidentiteten som den personliga betydelsen av ett
varumirke som blir inpréintat i konsumenternas minne. Denna kunskap omfattar bade
beskrivande och utvdrderande dimensioner av varumérket. Den varumérkeskunskap som en
konsument béar med sig innehdller en visuell och verbal information, men dven kénslor,
tankar och erfarenheter som associeras med varumaérket. En stark varumaérkesidentitet innebdr
att ett foretag uppfattas positivt och kan skapa fortroende hos kunderna (Philips et al. 2014, s.
228).



Forskning visar att konstant exponering for visuella och tematiska element som é&r
forknippade med ett varumérke kan bidra till att skapa en stark koppling mellan foretaget och
kunden. Detta mgjliggérs genom upprepning och exponering, vilket gor att informationen blir
latt att komma ihag och att konsumenterna utvecklar en positiv instdllning till foretaget

(Philips et al. 2014, 5.228).

Varumérkesbilden har en avgérande inverkan pa konsumenternas uppfattning och tolkning av
ett foretag. Nandan (2005) forklarar att detta inkluderar de intryck, produkterna skapar i
konsumenternas medvetande, samt deras forestdllningar om specifika varumérken. Det ér
centralt att betona eftersom varumérkesbilden &r subjektiv och varje individ tolkar den utifrdn

sina egna erfarenheter och perspektiv (Dobni & Zinkhan, 1990).

Forskning har dven fokuserat pa drivkrafterna bakom hallbara inkdp. Davies (2015) har
identifierat faktorer som sjilvuttryck, sjdlvkénsla, ansvar, miljohidnsyn och prestation som
centrala drivkrafter. Det finns dven en tydlig koppling mellan konsumenters uppfattningar pa
ekologiska inkdp och deras vilja att kompromissa. I syfte att attrahera miljomedvetna
konsumenter bor modeforetag lyfta fram produktens héllbarhet, design och miljomedvetenhet
1 sin marknadskommunikation. Koh et al. (2022) ger en djupare insikt i detta genom att
betona vikten av varumairkets trovérdighet, image och upplevd kvalitet nér det géller
konsumenternas uppfattning om foretagets miljoinitiativ. Denna forskning visar en visentlig
roll dér foretagets kommunikation inte enbart ska betona hallbarhetsfaktorer, utan dven skapa

och upprétthdlla trovirdighet och image.

4 3. Hallbar marknadskommunikation

Den presenterade litteraturen har forklarat att det finns olika typer av konsumenter och hur de
uppfattar hallbarhet pa olika sétt. Konsumtion kan bidra till miljorisker dar
beteendefordndringar dr nddvéndiga for att minska den skadliga inverkan pd miljon
(Taufique, 2022). Brown och Dacin (1997) belyser att foretagskommunikation och
marknadsforing kan paverka konsumentbeteendet och att det oftast pdverkas undermedvetet.
Kommunikationen spelar en viktig roll i att vigleda konsumenter mot mer héllbara
konsumtionsvanor (Vehmas et al., 2018). Han et al. (2017) diskuterar
héllbarhetskommunikation i en uppsédttning av strategier med metoder som har betydelsefull

roll 1 att sprida information om milj6 och sociala beteenden. Héllbarhetsfragor inom



modebranschen har blivit alltmer betydelsefulla, sdsom arbetsrittigheter, miljopaverkan och
sakerhetsvillkor. Hallbarhet innefattar miljomaissiga, ekonomiska och sociala aspekter. Det
handlar om att anvéinda miljovénliga material, ge arbetstagare bra arbetsvillkor och att

undvika produktionsavvikelser (Han et al., 2017).

Fortséttningsvis ér foretags hallbarhetskommunikation nddvandig for att uppmana sina
konsumenter att dndra kopbeteende och minska paverkan pa miljon. Forfattarna papekar att
digitala plattformar dr den dominanta kommunikationskanalen for héllbarhetsinitiativ.
Sociala mediekanaler dr de vanligaste sétten att nd en bredare publik och mojliggor for
foretag att engagera sig med konsumenter som har intresse for hallbarhetsfragor (Han et al.,

2017).

4.3.1. Influencerkommunikation och hallbarhet

Ye et al. (2021) beskriver att yrket som influencers stindigt véxer och utvecklas. Genom
utvecklingen har influencer marketing vuxit fram som ett verktyg som foretag anvédnder for
att marknadsfora sina produkter och tjanster. Dessa influencers skapar en attraktiv livsstil och
vardag som deras foljare beundrar och strévar efter att efterlikna. Detta gor att deras
produktkommunikation blir tilltalande for f6ljarna. Ye et al. (2021) och Fernandes och Panda
(2019) betonar att samarbeten med influencers kan leda till att f6ljarna anammar samma
asikter som influencers formedlar, vilket i sin tur starker fortroendet hos foljarna och 6kar
deras tillit till influencers. Detta visar att influencer marketing har bevisats vara ett effektivt

koncept for foretag att anvdnda i sin produktmarknadsforing.

Foretag kan dven samarbeta med influencers for att marknadsfora miljovénliga produkter och
framja héllbar konsumtion (Kapoor et al., 2023). De flesta influencers dr dock fortfarande
traditionella opinionsledare, men begreppet "greenfluencers" har ocksa borjat anvéndas for att
beskriva influencers som framjar héllbara livsstilar och miljomedvetenhet. Jin och Phunas
(2014) studie visar dven att desto hogre antal foljare en individ har desto hogre rankade blir de
géllande trovérdighet som influencers. Det ar dock viktigt att notera att konsumenter pé
sociala medier ofta ifrdgasdtter trovirdigheten i sponsrade budskap, vilket gor att
hallbarhetsbudskap kan bli ifrdgasatta (Kapoor et al., 2023). I Marwick och Boyds (2011)
studie fann de att anvédndare ofta anpassar sitt beteende och sina inldgg beroende pé sin publik

och den forvintade responsen. Denna flexibilitet som att anpassa sig till olika publikgrupper



kan ocksa innebéra en central faktor i hur influencers med manga foljare upprétthaller sin

trovérdighet och fortroende.

Jacobson och Harrison (2021) tar upp en annan aspekt av hallbara influencers och fokuserar
pa hallbara modeinfluencers. Dessa influencers har en passion fér mode och integrerar
hallbarhetsfrdgor pa olika nivaer av engagemang. Enligt Jacobsson och Harrison (2021) dr det
innehall som hallbara influencers delar pd sina digitala plattformar av stor betydelse nér det
kommer till hur manniskor uppfattar begreppen hallbarhet och konsumentkultur.
Konsumenter virderar ofta dessa influencers hogre pa grund av deras koppling till hallbarhet.
Det &dr dock viktigt att notera att om héllbara influencers misslyckas med att leva upp till sina
hallbarhetsengagemang kan det underminera deras syfte och fortroendet hos foljarna

(Jacobson & Harrison, 2021).

4.4. Forskningslucka

I forskningsoversikten framkommer det tydligt att marknadskommunikation och influencer-
kommunikation spelar en vésentlig roll inom omradet for ekologisk héllbarhet. Det &r

vélbekant att marknadskommunikation kan paverka konsumenters attityder och beteenden.

FN:s Agenda 2030 innehéller hallbarhetsmélet nummer 12, som handlar om att
sakerhetsstélla hdllbara konsumtion- och produktionsmonster. Detta kontrasterar med det
okande konsumtionsbeteendet eftersom det forsvarar uppnéendet av dessa mél. Genom att
analysera tidigare forskning har en lucka identifierats nir det géller influencers-dgda
varumirkens paverkan pé konsumenters uppfattning om ekologisk héllbarhet. Trots en bred
forstaelse for marknadskommunikationens roll, finns det en noterbar brist i forskningen nir
det géller influencer-dgda modevarumirken, sdrskilt i hur de kommunicerar och upprétthaller
sina héllbarhetsvérden. Detta blir relevant nér en betraktar den 6kande paverkan som
influencers har pa konsumtionsmonster, inte bara inom mode utan i en bredare kulturell och
ekonomisk kontext. Kapoor et al. (2023) understryker hur influencers, genom att framja
exempelvis slow fashion, blivit centrala aktorer i att forma konsumentval inom hallbar
konsumtion. Det dr dérfor av stor vikt att undersoka influencers varumérken, som Djerf
Avenue eftersom influencers kan uppmuntra f6ljare till konsumtion oavsett om det &r

ekologiskt hdllbart mode eller inte.

Genom att undersoka hur Djerf Avenue kommunicerar sina hallbarhetsvérden och hur detta

uppfattas av deras kvinnliga konsumenter, &mnar studien till att fa en djupare forstaelse for
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bade varumérkets inverkan och konsumenternas respons pa sddana
kommunikationsstrategier. Denna studie syftar till att utforska dessa dynamiker och ddarmed
bidra till en viktig kunskapslucka inom forskningen kring hallbarhetskommunikation,

influencer-varumérken och kvinnliga konsumenters uppfattningar

Med tanke pa den vixande inflytandet av influencers konsumentkultur &r det av yttersta vikt
att ndrmare undersoka varumirken som drivs av influencers, sisom Djerf Avenue. Dessa
varumirken utgor en unik position i modevarlden, dér de har potential att direkt paverka sina
foljares konsumtionsbeteenden. Det dr sérskilt relevant att utforska hur dessa varumaérken
balanserar mellan att framja konsumtion och samtidigt hélla sig till principer om ekologisk
héllbarhet. Denna studie syftar till att analysera hur Djerf Avenue, som ett exempel pa ett
influencer-dgt varumérke, navigerar denna dynamik och kommunicerar sina
héllbarhetsvérden till konsumenterna. Genom att gora detta kan vi fa insikter i hur influencers
genom sina varumérken kan uppmuntra till en medveten konsumtion, oavsett om det géller
ekologiskt hdllbart mode eller inte, och dirmed péverka den bredare diskussionen om héllbar

konsumtion inom modeindustrin.
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5. Teoretiskt ramverk

Foljande kapitel introducerar gron marknadskommunikation och Aakers varumaérkesidentitet.
Dessa teoretiska ramverk kommer att anvéndas for att analysera hur Djerf Avenue, som ett
influenser-dgt modevarumarke, kommunicerar sina virderingar kring ekologisk héllbarhet

och hur detta paverkar konsumenternas uppfattningar och attityder.

5.1. Aakers varumarkesidentitet

I boken Building Strong Brands beskriver Aaker (1996) att varuméarkesidentitet dr en
uppséttning av varuméarkesassociationer som foretag aspirerar efter att framstélla eller
underhédlla. Dessa associationer symboliserar varumaérkets vérden och dr fortroendeingivande
gentemot varumérkets konsumenter. Aakers (1996) betonar att varumérkesidentitetsmodellen
bestar av ett antal kompetenser som definierar vad ett varumarke stér for. Aakers modell
(1996) hjélper foretag att skapa starka, konsistenta och meningsfulla varumérken som kan

differentiera sig pd marknaden och bygga lojala kundrelationer.

Aakers modell bestar av fyra huvudkomponenter, varumirket som produkt, organisation,
person och symbol. Komponenterna belyser olika aspekter av ett varumaérke, fran produktens
egenskaper till varumaérkets visuella framforande (Aaker, 1996, s. 78-82). Dessutom dr
komponenterna relevanta for hur varumérken uppfattar sig sjdlva. Den forsta
huvudkomponenten &r varumdrket som produkt, den handlar om produktens egenskaper,
anviandningsomraden och kvalitet. Det fokuserar pd om produkten uppfyller konsumentens
behov, vilka fordelar den tillhandahéller och hur den skiljer sig frén konkurrenterna (Aaker,
1996, s. 78-82). Varumdrket som organisation belyser organisatoriska egenskaper som
utmarker foretagets virderingar och kultur. Det handlar om hur organisationen bakom
varumirket och hur konsumenter uppfattar det (Aaker, 1996, s. §2—83). Den tredje
komponenten dr varumdrket som person som fokuserar pa varuméarkespersonlighet. Individer
ser varumarket som en person med ménskliga egenskaper, attityder och kdnslor. Denna
komponent bidrar till att skapa en emotionell koppling mellan konsumenten och varumérket
(Aaker, 1996, s. 83—84). Den fjarde komponenten ar varumdrket som symbol och
koncentrerar sig pa den visuella och symboliska synvinkeln av ett varumérke. De visuella
bestandsdelarna inkluderar farger, logotyper och design. Ett foretag med stark
varumirkessymbol kan bli igenként dver hela vérlden (Aaker, 1996, s. 84-85).
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5.1.1. Varumarket som produkt
Varumérket som produkt &r ett av de fyra perspektiven i David Aakers Aaker Model (1996).

Detta perspektiv innebir att varumérken riktar in sig pa foretagets produkter och bygger sin
varumirkesidentitet kring dem, &ven om risken &r att foretag fastnar i en produktfixering &r
det 4nd4 centralt for foretag att inkludera nadgon form av produktrelaterad association i
varumirkesidentiteten. Detta beror pa att en del av varumaérkesidentiteten konstrueras genom
kvaliteten och virdet pa produkten. Det dr genom dessa element som foretag far

uppméirksamhet pd marknaden och ddrmed blir konkurrenskraftiga (Aaker, 1996, s. 78-82).

5.1.2. Varumarket som organisation

Att utveckla en varumérkesidentitet frdn det organisatoriska perspektivet innebir, 1 motsats
till det produktbaserade synsittet, att koppla samman hela organisationen med varumirket
genom positiva associationer. Varumérkesidentiteten formuleras kring element sisom
organisationskultur, viarderingar, innovation och kreativitet. Aaker (1996, s. 82—83) menar att
det oftast 4r mer gynnsamt att etablera en identitet i relation till organisationen snarare dn
produkten. Aakers (1996, s. 82—83) argument bygger pa att de flesta foretag kan skapa en
produkt for att konkurrera, men det dr betydligt mer utmanande att skapa en organisation som
ar tilltalande nér det géller kultur, virderingar och innovation. I detta sammanhang menar
Aaker (1996, s.82—-83) att bade interna och externa aspekter spelar en stor roll for att

uppritthélla en stark organisatorisk identitet.

5.1.3. Varumarket som person

Varumérket som person innefattar en djupare niva én de tva elementen ovan (Aaker, 1996, s.
83—-84). Varumaérkesidentitet kan skapas genom personifiering som involverar att bilda
ménskliga personligheter for att skapa samhdrighet mellan konsumenter och foretag. Detta
for att kunden ska ha mdjligheten att identifiera sig med foretaget, vilket resulterar i att
kunden utvecklar en personlig relation till foretaget (Aaker, 1996, s. 83—84). Den emotionella
kopplingen som skapas mellan personer och foretag underlattar dirmed for foretag att fa fler

kunder (Aaker, 1996, s.83—84).

5.1.4. Varumarket som symbol

Att konstruera en varumérkesidentitet baserat pa symbolen innebér att foretag skapar visuella
associationer till varumérket. En visuell symbol kan bidra till att varumarket far ett

igenkdnnande och sammanhang. Aakers (1996, s. 84-85) betonar att det finns tre sorters
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symboler; visuell bildframstillning, metaforer och varumaérkestraditioner. Foretag som lyckas
med sin symbol forutsitter att konsumenten direkt kommer kunna associera varumairket och

deras produkter med foretaget (Aaker, 1996, s.84-85).

Det finns dven kritik mot denna teori, en del av kritiken forklarar Balmer et al. (2016) &r att
teorin kan vara subjektiv och svar att méta pé ett objektivt sitt, eftersom varumérkesidentitet
ofta baseras pa personliga uppfattningar och kanslor vilket gér det utmanande att erhélla
objektiva svar for analys. Trots den presenterade kritik som riktats mot Aakers
varumarkesidentitetsmodell, finner den hér studien modellen fortfarande anviandbar. Studien
erkinner att varumarkes uppfattningar kan vara subjektiva och kommer ddrmed att undvika
att generalisera studiens resultat. Utan endast ge en djupare insikt i hur varumairket kan
uppfattas. Aakers modell om varumirkesidentitet kommer tillimpas pa studien eftersom den
ar relevant dé den erbjuder en ram for att forstd och analysera olika aspekter av
varumirkeskommunikation. Genom att bryta ner varumérket i fyra komponenter, produkt,
organisation, person och symbol, kan studien bilda en insikt i hur Djerf Avenue
kommunicerar om sitt varumaérke till konsumenterna. Ytterligare hur konsumenter uppfattar

Djerf Avenues varumérkesidentitet relaterat till ekologisk hallbarhet.

5.2. Gron Marknadskommunikation

For att effektivt frimja grona produkter dr det avgdrande att varumarkens
marknadskommunikation anpassas for att paverka och i viss utstrackning fordndra
konsumentbeteenden. Forfattarna Dahlqvist och Linde (2005) betonar att framgangsrik
kommunikation krdver en anpassning och en forstéelse for konsumentens beteenden.
Kommunikation och reklam spelar en avgdrande roll i detta, genom att inte endast informera,
utan ocksa genom att skapa motivation och paverka for hillbara val. Det finns en méngd
olika faktorer som paverkar konsumenternas beslut, sdsom fysiska och psykiska aspekter,
inklusive kon, behov, &lder samt sjilvbild. Dahlqvist och Linde (2005) menar att dessa
aspekter méste beaktas for att kunna utveckla effektiv marknadskommunikation for en gron
produkt. Dessa aspekter skapar en kédnsla hos konsumenten av att produkten &dr 16sningen pé
ett problem som tillgodoser ett behov eller passar in i deras livsstil. Vidare menar Emekci
(2019) att etik har en avgorande roll i gron marknadskommunikation, eftersom konsumenter
tenderar att vélja foretag som presenterar en stark etisk och miljomassig profil. Manniskor
blir alltmer medvetna och engagerade i etiska fragor och darfor har etisk konsumtion, i

kombination med ekologisk héllbarhet, blivit ett framtrddande fenomen i mediekulturen.
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Lindén (2004, s. 23) ndmner tre faktorer som &r betydande for att individer ska utféra en
specifik handling baserat pa deras attityder. Den forsta faktorn dr individens kunskap om
konsekvenserna for miljon av att konsumera en sirskild produkt tillskillnad med
konkurrerande produkter. Den andra faktorn &r de uppoffringar och konsekvenser som valet
av en specifik produkt innebar for individen. Slutligen baseras individens beslut pa ett
kortsiktigt perspektiv vad det giller det ansvar som de anser sig erhélla. Dessa faktorer ar
essentiella att forsta for att utforma effektiva grona kommunikations kampanjer.
Fortséttningsvis &r det centralt att reklam och kommunikation omfattar alla dessa aspekter for
att 6ka sannolikheten for att ett kop ska genomforas. Dessa kan inkludera vikten av
miljovénliga produkter, fordelarna med héllbar konsumtion och hur individuella val kan
paverka miljon positivt. Genom att kommunicera dessa idéer effektivt kan konsumenterna
borja internalisera dem vilket innebér att de integreras i deras sétt att tinka och paverkar
deras beslutsfattande, sérskilt ndr det géller kop av produkter och tjénster (Lindén, 2004, s.
49).

Lindén (2004, s. 24) papekar ocksa att aven om en individ har kunskap om olika
handlingsalternativ, tar det tid innan handlingsmdnstren forandras. Det &r dérfor centralt att
identifiera och adressera de hinder som kan fordroja beteendeforédndringar och samtidigt
erbjuda stod och mojligheter som underlittar 6nskade fordndringar. Ett exempel som Lindén
(2004, s. 24) namner ar att vélja miljomérkta produkter i stillet for konventionella alternativ.
Detta &r en relativt enkel dtgidrd som kan innebdra en storre inverkan pa hallbar konsumtion.

Déaremot kan det vara svarare att dndra beteenden som kréver mer anstrangning och tid.

For att sammanldnka klyftan mellan attityder och beteenden i gron konsumtion, behdver gron
marknadskommunikation inte enbart informera om miljopéverkan utan ocksa skapa en
kénslomassig koppling till produkten och dess miljovinliga betydelse. Linden (2004) menar
att det ofta finns ett glapp mellan vad ménniskor séger att de virderar och vad de gor i
praktiken. Fortséttningsvis bor kommunikationen vara érlig och transparent. Det innebér att
undvika att dverdriva eller vilseleda om en produkts milj6fordelar. Ifall konsumenterna
kénner att de inte kan lita pa informationen de tillges, kan det leda till misstro och de kanske

inte handlar i enlighet med sina miljovénliga overtygelser.

Det finns kritik mot denna teori, bland annat att konsumenter kan uppfatta miljopastaden fran
foretag som vaga, vilket bidrar till tvivel om dess dkthet. En annan del av kritiken &r att det

spelar roll beroende pa hur insatta konsumenterna ar i dmnet om miljoengagemang, vilket
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paverkar hur skeptiska de ér till informationen (Suchmuch et al., 2018). Trots denna kritik &r
det teoretiska ramverket dnda relevant for studien eftersom allt fler konsumenter blir
medvetna om miljofragor och soker produkter som dr miljovinliga. Gron
marknadskommunikation &r en central teori 1 denna studie eftersom den adresserar hur
foretag kommunicerar sin hallbarhetsagenda. Det dr relevant att forstd hur Djerf Avenue
formedlar sina budskap om ekologisk héllbarhet, for att bilda en forstielse for hur det kan

paverka konsumenternas uppfattning och attityder om hallbar konsumtion.

Sammanfattningsvis dr gron marknadskommunikation en komplex process som kriaver en
forstaelse for konsumentbeteenden, miljopaverkan och effektiv kommunikation. Genom att
samordna dessa insikter i marknadskommunikationsstrategier kan foretag effektivt bidra till
en mer hallbar konsumtion och ett mer héllbart samhille (Lindén, 2004, s. 24; Dahlqvist &
Linde, 2005).
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6. Metod och material
I detta avsnitt presenteras studiens metod och material. Studiens tillvigagingssitt presenteras

samt en motivering till den valda metoden.

6.1. Val av metod

Studien kommer att genomforas med en kvalitativ utgangspunkt med syftet att undersdka hur
Djerf Avenue, som ett influenser-dgt modevarumarke, kommunicerar sina vérderingar kring
ekologisk héllbarhet och hur detta pdverkar konsumenternas uppfattningar och attityder.
Studien dmnar till att ge en djupare forstaelse for dynamiken i influenser-dgda varumarkens
marknadskommunikation och dess effekt pa konsumentbeteende i kontexten av
héllbarhetsfragor. En kvalitativ forskningsmetod ar lamplig for studien med bakgrund till att
det faciliteter resultatet ger har olika perspektiv pd det valda &mnet (Bryman, 2018, s.300—
302). Forskningen dmnar till att forsta individens upplevelser och attityder kring Djerf
Avenue, dirmed anvinds en deduktiv ansats. Denna ansats handlar om att studien har
befintliga teorier och hypoteser inom héllbarhetskommunikation och varumirkesidentitet som
utgéngspunkt. Detta testas sedan och utforskas genom den empiriska datan (Bryman, 2018, s

47-49).

Det empiriska materialet kommer att innefatta transkriptioner frén 4tta intervjuer. Den valda
intervjustrategin ar semi-strukturerade intervjuer. Enligt Bryman (2018, s.300-302) ger semi-
strukturerade intervjuer forskaren en storre frihet att stdlla f6ljdfrdgor och korrigera fragor
under intervjuns ging. Det vill sidga, intervjuaren har mojligheten att soka klargérande och
fordjupning frin de angivna svaren. Denscombe (2009) forklarar att intervjuer kan ta reda pa
anvindarens asikter, kinslor, forstaelse och erfarenheter, vilket ar ldmpligt for studien. Det

empiriska materialet kommer sedan att analyseras med hjélp av studiens analysschema.

6.2. Urval och avgransning

Uppsatsen avgriansas genom att vélja ett urval pé atta deltagare. Urvalet pa deltagarna baseras
utifran ett antal kriterier. Antalet deltagare begransas till atta for att mdjliggora en noggrann
och detaljerad analys av varje intervju, vilket dr lampligt for studiens kvalitativa ansats.
Deltagarna har valts ut baserat pa kriterier som ar av betydelse for studiens syfte och
fragestéllningar. Det forsta kriteriet dr att deltagarna aktivt maste folja Djerf Avenue pé
Instagram. Detta kriterium sdkerstdller att deltagarna ar kontinuerligt exponerade for Djerf

Avenues marknadskommunikation vilket kan ge insikter i hur varumirket kommunicerar
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ekologisk héllbarhet. Det andra kriteriet 4r att deltagarna ska vara dterkommande
konsumenter av Djerf Avenue, de ska ha konsumerat frin foretaget minst tvd gnger. Detta
eftersom deltagarna ska besitta erfarenhet av att handla och anvinda produkter frdn Djerf
Avenue. Deltagarna kan ddrmed ge konkreta exempel och reflektioner som berikar studiens
empiri. Vidare kommer urvalet att begréinsas till kvinnliga respondenter i dldrarna 20-27,

som dr Djerf Avenues malgrupp (Djerf Avenue, u.4).

For att identifiera deltagare kommer en kombination av direktrekrytering och sndbollsurval
via sociala medier att anvéndas. I direktrekrytering kommer potentiella deltagare att
kontaktas pé relevanta sociala medieplattformar. Snébollsurval involverar att initiala
deltagare uppmanas att reckommendera andra potentiella deltagare som uppfyller studiens
kriterier. Detta tillvigagéngssitt kan hjélpa studien att effektivt bygga en grupp av
kvalificerade deltagare. I syfte att sékerstélla en bredare forstielse av dmnet, stravar studien
efter att samla deltagare med en variation av erfarenheter och perspektiv. Detta bidrar till att
starka studiens reliabilitet och validitet genom att representera en mangsidig bild av
konsumenters uppfattningar. Nedan presenteras intervjudeltagarnas alder och datum for

genomforandet av intervjun i Figur 1:

Figur 1: Respondentgalleri

Respondent Alder Datum for intervju
1 24 ar 14/11-2023
2 24 ar 14/11-2023
3 22 ar 14/11-2023
4 25 ar 14/11-2023
5 22 ar 15/11-2023
6 22 ar 15/11-2023
7 24 ar 16/11-2023
8 24 ar 16/11-2023

6.3. Intervjuguide

Bryman (2018, 5.565-566) forklarar att en intervjuguide &r ett verktyg som anvinds i
kvalitativ forskning. Den fungerar som en végledning for forskaren under intervjun. Bryman
(2018, s. 567-574) menar att i stéllet for definitiva fragor som i en strukturerad intervju,
innefattar intervjuguiden olika teman som forskaren vill utforska under intervjun. Det &r
grundldggande fOr intervjuguiden att teman ska vara ett visst matt av ordning. Detta for att
fragorna som ror teman foljer varandra pa ett bra sitt. Daremot bor forskaren vara beredd pa
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att ordningsfoljden pé frigorna kan &ndras under intervjuns gang, beroende pa deltagarens
svar. Vidare betonar Bryman (2018, s. 567) att intervjufrdgorna ska vara utformade i ett
begripligt sprak. Bakgrundsfakta &r &ven essentiellt for intervjuguiden, till exempel
intervjupersonens alder och namn, eftersom det kan vara avgdrande for att kunna sétta

deltagarnas svar i sammanhanget.

Intervjufragorna dr uppdelade i olika kategorier, dér varje kategori har mellan tva och fem
fragor. Fragorna ar skrivna i en specifik ordning men kommer att anpassas i vilken ordning
de sdgs beroende pd svar, och mgjliga foljdfragor kommer att stéllas ut efter svar. Varje

intervju kommer att borja och avrundas med att frdga om deltagaren har nagra fragor.

Studiens intervjufragor har delats upp i tre huvudteman. Det forsta temat &r ekologisk
héllbarhetskommunikation som marknadsforingsstrategi. Frdgorna inom detta tema dmnar till
att forstd hur respondenterna upplever Djerf Avenues kommunikation kring ekologisk
héllbarhet och hur detta pdverkar deras bild av varumérket. Exempel pé frégor bland detta
tema omfattar hur respondenterna forst kom i kontakt med Djerf Avenue samt specifika
meddelanden eller kampanjer de minns som handlade om ekologisk héllbarhet. Det andra
temat dr hallbarhetsutmaningar och konsumentpéverkan. Fragorna inom detta tema riktar in
sig pa respondenternas uppfattningar och reflektioner om influencers kommunikation samt
ansvar i att frimja hallbarhet. Exempel pa frigor inom detta tema innefattar hur
respondenterna beskriver influencers paverkan pa konsumenters kdpbeteende. Det tredje
temat dr attityder om héllbart mode. Fortsdttningsvis kommer det att stéllas frdgor som
kommer att vara uppdelade genom Aakers varumarkesidentitetsmodell (1996): hur
konsumenter uppfattar foretagets produkter, symboler, organisation och som person.
Fragorna inom detta tema riktar in sig pa respondenternas direkta erfarenheter med foretaget,
samt de produkter konsumenterna har inhandlat och deras interaktioner med varumaérket.
Exempel pa fragor inom detta tema innefattar hur respondenterna beskriver sin interaktion
med Djerf Avenue samt deras uppfattningar om hallbarheten och kvaliteten hos de produkter
de har kopt. Fortséttningsvis har de tre temana i fragorna delats upp i olika kategorier som
omfattar inledande fragor, preciserade fragor, indirekta fragor, tolkande frdgor och
uppfoljningsfragor. Foljdfragor kommer att stillas till samtliga frdgor for att fa en djupare
forstaelse och att forsékra en réttvisande tolkning av respondenternas svar. Intervjufrdgorna
kommer att formuleras som dppna fragor utan att vara styrande. Det dr essentiellt att frigorna

ar neutrala for att undvika att leda eller influera respondenternas svar.
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6.4. Tillvagagangssatt

Intervjuerna kommer att genomforas digitalt, vilket underléttar for respondenterna att kunna
bli intervjuade om de befinner sig pa annan ort. Varje intervju beréknas vara cirka 30 minuter
langa, varefter den kommer att transkriberas for analys. Forskarna kommer ocksa att vara

aktivt ndrvarande och lyssna uppmirksamt pa deltagaren under intervjun.

6.5. Analysschema

Detta avsnitt handlar om hur studien kommer analysera det empiriska materialet. Detta
kommer ske utifran tematisk analys samt fran boken Samhdllsvetenskapliga metoder

(Bryman, 2018).

6.5.1. Tematisk analys
Bryman (2018, s. 707-709) forklarar att tematisk analys anvinds pa kvalitativa data for att

uppna forstdelse och tolkning av informationen. Den tematiska analysen av materialet
kommer att inledas genom att granska de transkriberade intervjuerna, for att bli bekant med
materialet. Darefter kommer en initial kodning att genomforas for att identifiera frekventa ord
eller meningar som &r betydelsefulla for studien. Antalet koder kommer att reduceras genom
att gruppera gemensamma element under dvergripande teman. Dessa koder, bestdende av ord
eller begrepp, syftar till att samla insikter frin datan. Deras innebord kommer att beskrivas
och namnges. De framkomna teman kommer att motiveras utifran deras relevans for studien

och kopplas till dess forskningsfragor och syfte (Bryman, 2018, s. 707-709).

6.6. Reliabilitet och Validitet

Denna studie beaktar bade reliabilitet och validitet enligt LeCompte och Goetz (1982)
beskrivningar i kvalitativ forskning, som framhavs i Brymans samhaéllsvetenskapliga metoder

(2018, s. 465).

Den externa reliabiliteten i denna studie beror i vilken utstrackning forskningsresultat kan
replikeras. Forskningsmetodik, inklusive urvalsprocessen och intervjuguiden, presenteras
tydligt for att forsékra detta. Studiens urval av respondenter, atta kvinnliga konsumenter som
foljer Djerf Avenue pa Instagram och har handlat frdn varumarket, presenteras detaljerat.
Detta forstirker studiens externa reliabilitet men det kan dven enligt LeCompte och Goetz
(1982) innebidra utmaningar relaterade till sociala miljoer och foreteelser som kan foréndras
under tiden, vilket denna studie &r medvetna om och har tagit i beaktning.
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Intern reliabilitet i denna studie fokuserar pa ett samforstand i tolkningen av det insamlade
materialet mellan forskarna (Bryman, 2018, s. 465). I syfte att sikerstélla en intern reliabilitet
konstateras kriterier och riktlinjer for kodning, tolkning samt analys av intervjudata.
Samarbete och ppen dialog mellan forskarna har prioriterats for att sékerstélla en korrekt

tolkning av resultatet, for att uppnd en hog grad av reliabilitet.

LeCompte och Goetz (1982) beskriver att den interna validiteten &r viktig att sdkerstélla att
det finns en god Overensstimmelse mellan forskarens observationer och det teoretiska
ramverket som anvinds. Denna studie har noggrant valt ut teorier som Gron
marknadskommunikation och Aakers modell om varumaérkesidentitet, med beaktande av
studiens syfte och forskningsfragor. Forskarnas forstdelse och tillimpning av dessa teorier pd
den insamlade empirin bidrar till att stirka den interna validiteten. Anvindningen av dessa

teorier pd det insamlade materialet stirker den interna validiteten.

Den externa validiteten &mnar till hur vél studiens resultat kan generaliseras till andra sociala
miljoer (Bryman, 2018, s. 465). I var studie om hur Djerf Avenue, som ett influenser-agt
modevarumaérke, kommunicerar sina virderingar kring ekologisk héllbarhet och hur detta
paverkar konsumenternas uppfattningar och attityder dr generaliserbarheten begrénsad.
Studien anvénder kvalitativ metodik och fokuserar dirmed pa att utforska djupgéende
individuella upplevelser och perspektiv, snarare én att erbjuda breda generaliseringar.
Resultaten avser att ge insikter specifikt om Djerf Avenues konsumenter och kan inte utan
vidare antas vara representativa for alla konsumenters uppfattningar om varumirken och

hallbarhetskommunikation generellt.

For att sdkerhetsstélla att denna studie uppfattas som trovérdig har flera strategier noggrant
implementerats. For det forsta stravar studien efter transparens i varje steg av
forskningsprocessen. Detta genom att vara tydliga med vilka metodval, datainsamling och
analysmetoder som anvinds. Genom att kombinera olika teoretiska perspektiv och datakéllor
har studien stridvat efter en mer nyanserad bild av forskningens fenomen. Slutligen har
forskningen fokuserat pd aterkoppling frén filtet. Genom att sikerstilla att tolkningar och
slutsatser dr relevanta och dterspeglar de perspektiv som respondenterna har gett. Detta har
gjorts genom att prioritera aterkoppling fran féltdeltagarna. Studien har aktivt engagerat
deltagarna for att sékerstélla att tolkningar och slutsatser dr relevanta och speglar deras
erfarenheter och staindpunkter. Dessa metoder hjélper till att skapa en pélitlig forskning som

kan bidra till den vetenskapliga diskussionen.
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6.7. Etiskt dvervagande

Denna studie har noggrant beaktat de etiska aspekterna som ar grundldggande inom
samhiéllsvetenskaplig forskning. Patel och Davidson (2011) belyser fyra centrala etiska krav
som har varit betydande i denna studie: samtyckeskravet, nyttjandekravet, informationskravet

och konfidentialitetskravet.

For att uppfylla samtyckeskravet och informationskravet kommer studiens syfte tydligt
forklaras och sdkerhetsstilla deltagarnas medgivande innan de deltar. De kommer att
informeras om att deras medverkan spelas in och att de har mojligheten att avbryta sin
medverkan nir som helst. Respondenterna kan &ven vélja att avsta fran att besvara fragor som
kan upplevas som obekvidma. Nyttjandekravet uppfylls genom att sdkerhetsstilla att det
insamlade materialet endast brukas for forskningsdndamal och inte ndgot annat syfte.
Respondenterna kommer dven att bli informerade om att de ndrsomhelst kan ta del av studien
och transkriberingen. I avsikt att skydda deltagarnas identitet och integritet samt uppfylla
konfidentialitetskravet kommer respondenternas identiteter att vara anonyma. (Patel &
Davidson, 2011, s. 83—85). Genom att folja dessa etiska krav grundligt sékerstéller studien att

den inte bara dr vetenskapligt giltig, utan dven utford med hogsta mojliga etiska principer.
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7. Analys

I denna analys utforskar studien fenomenet ekologisk héllbarhetskommunikation inom
influencer-dgda modevarumérken, med ett sirskilt fokus pé Djerf Avenue som studiens fall.
Undersokningen dmnar till att ge en djupare forstaelse for dynamiken mellan
varumirkesidentitet och konsumenternas uppfattningar och beteenden i kontexten av
héllbarhetsfragor. I f6ljande kapitel presenteras tre huvudteman: Ekologisk
hallbarhetskommunikation som marknadsforingsstrategi, hdllbarhetsutmaningar och
konsumtions pdverkan, attityder om hdllbart mode. Dessa huvudteman har brutits ner i olika
subteman baserade pa svaren i de genomforda intervjuerna. Kapitlet kommer dven att
inkludera en analys och tolkning av resultaten, baserat pa det teoretiska ramverket som valts

for studien.

7.1. Ekologisk hallbarhetskommunikation som marknadsféringsstrateqgi

Det forsta priméra temat som kan hittas i konsumenternas uppfattningar och attityder ar hur
de menar att Djerf Avenue, som ett influenser-dgt varumérke, anvénder ekologisk
héllbarhetskommunikation som en del av deras marknadsforingsstrategi och
varumirkesidentitet. Djerf Avenue har sdledes utmaningar med att balansera héllbarhet och

produktmarknadsforing ar ndgot som kan ses genomgaende i1 respondenternas svar.

Alla respondenter uttrycker en gemensam uppfattning om att Djerf Avenues kommunikation
om héllbarhet dr en del av deras marknadsforingsstrategi och en del av deras
varumirkesidentitet. Respondenterna menar att Djerf Avenues kommunikation kring
héllbarhet kan vara ett forsok att undvika kritik. Respondenterna har ddrmed en viss skepsis
mot varumérkets genuina engagemang for héllbarhet och att deras kommunikation dr mer en
atgdrd for samhilleliga trender inom héllbarhet. Detta &r en vasentlig del 1 gron
marknadskommunikation (Dahlqvist och Linde, 2005), dir foretag anpassar sin
kommunikation for att framsta som miljovanliga, ibland utan ett motsvarande engagemang i

faktiska héllbara handlingar.

Vidare tror samtliga respondenter att foretaget har anpassat sin hallbarhetskommunikation

efter sin mélgrupp. En mélgrupp som prioriterar hallbarhet vid kdpbeteenden:
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"Eftersom det dr trendigt att tinka pd miljon, jag tror att de utnyttjar det, de bryr sig
sakert mer om hur mycket pengar de tjénar i stillet, det &r ju bade Matildas och

varumérkets inkomst” - Respondent 6.

"Nej men att de vet liksom vad som gar hem hos deras kundgrupp. Och jag tror dnda
att de som koper saker fran Djerf mér vil ocksa lite bdttre av att det dnda &r relativt
héllbart typ det man koper. De har liksom riktat in sig pa att skapa kommunikation for
en malgrupp som kanske &r intresserad av miljofragor eftersom Matilda verkar vara

det" - Respondent 3.

"Jag tror deras kommunikation om héllbarhet &r mycket marknadsforing. Jag tror det
ar mycket som &r skit, eller det kan man inte sédga, men jag hade sagt att jag tycker det

ar lite” - Respondent 4.

Respondenternas syn pa att Djerf Avenue anpassar sin kommunikation till en mélgrupp som
vérderar hdllbarhet &r ocksd relevant. Detta visar hur foretag inom gron
marknadskommunikation (Linden, 2004, s. 23 & 49) kan rikta in sig pé specifika konsuments
element som dr sérskilt mottagliga for hallbarhetsbudskap. Genom att anvénda denna strategi
kan varumirket utnyttja influencers personliga varumérke och foljarskara for att stirka
foretagets position inom hallbarhetsomréadet. Influencern har en etablerad relation och
trovardighet hos sin malgrupp, dirmed kan de anvénda den relationen for att kommunicera
varumirkets hallbarhetsbudskap. I detta fall om Djerf Avenue ar det tydligt att
respondenterna anser att varumarket riktar in sig pd en miljomedveten malgrupp.

For att stdrka sin position som en trovérdig miljovinlig organisation, dr det essentiellt for
Djerf Avenue att sékerstélla att deras interna processer och praktiker reflekterar deras
héllbarhetskommunikation. Denna aspekt dr enligt Aakers varumérkesidentitetsmodell (1996)
avgorande inom en organisation, eftersom det hjdlper till att uppritthélla trovérdigheten i
deras hallbarhetsloften. En brist pa dverensstimmelse mellan vad foretaget kommunicerar
och vad de faktiskt gor i praktiken kan leda till kritik och misstro frdn konsumenter, vilket

forsvagar deras anstrdngningar inom héllbarhetsomréadet.

7.1.1 Att praktisera hallbarhet

Det forsta subtemat innefattar insikter och specifika exempel pa Djerf Avenue, som ett
influenser-dgt modevarumaérke, integrerar hallbarhetsdtgéirder i sin verksamhet. Respondent

R1 uttrycker att Djerf Avenue &r ett foretag som har haft kritiska granskningar eftersom det ér
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ett varumérke grundat av en influencer. Dédremot uppfattar respondenten att Djerf Avenue
inte har gjort ndgra misstag i sina héllbarhetsinsatser. Tre respondenter nimner att foretaget
genomforde en modevisning i New York som fokuserade pd ateranvdndning av material, dér
kollektionen var skapad av restmaterial. R1 ndmner att deras anvdndning av tyg i stéllet for

plastpésar vilket ses som ett positivt initiativ:
“De delade ut tygpasar i stéllet for plastpésar pa deras pop-up” - Respondent 1.

Dessa handlingar speglar gron marknadskommunikation (Dahlqvist och Linde, 2005), dir
Djerf Avenue inte bara presenterar sina produkter som hallbara utan dven integrerar
héllbarhet i sin varumérkesidentitet. Respondenten RS ndmner varumirkets stridvan efter
tidlosa designkoncept, vilket ses som ett sdtt att minska mikrotrender och frimja langsiktig
anvindning av kldder. Hon tycker att denna idé uppmuntrar till en mer medveten konsumtion,
dér kvalitet prioriteras dver snabba modetrender. Genom att framhéva dteranvindning och
kvalitet, positioneras sig Djerf Avenue som ett foretag som vardesétter hallbarhetsaspekter
(Linden, 2004, s.24). Respondent R5:s syn pa varumaérkes strdvan efter tidlosa designkoncept
och minskning av mikrotrender stimmer 6verens med Jung och Jins (2014) reflektion om
slow fashion. Dér konsumenter prioriterar kvalitet snarare &n kvantitet, vilket &r 1 enlighet
med respondenternas uppfattningar om hur Djerf Avenue praktiserar hallbarhet. Tre av atta
respondenter forklarar ocksa att Djerf Avenue inte anvénder sig av rabatter for att de inte ska
framja konsumtion. Djerf Avenue vill att konsumenterna ska kdpa en produkt om de
verkligen behover det, vilket respondenterna uppfattar som att det blir 6verensstimmande
med varumérkets tidlosa designkoncept. Tva respondenter ndmner dven foretagets
tillverkning 1 Europa och dess online “resell”-funktion, som finns i USA, som en del av deras
initiativ till att frimja en mer héllbar konsumtion. Vilket dverensstimmer med Djerf Avenus
varumirkesbild att foretaget vill formedla sig sjdlva som ett foretag som sdljer kvalité mer én
kvantitet. Vilket gér att koppla ihop med teorin om varumirkesidentitet (1996) eftersom
foretaget inte anvénder sig av rabattkoder och deras resell-funktion i USA. Foretaget

formedlar dirmed ut den sjédlvbild som de vill uppna.

Vidare poédngterar R3 att Djerf Avenue betonar vikten av att konsumenterna tar hand om sina
klader for att forlanga deras livslangd. Detta for att minska masskonsumtionen. Hon tycker
att det &r bra att Djerf Avenue uppmanar sina konsumenter att ta hand om sina produkter.

Diremot anser flera respondenter att de borde bli béttre pa att kommunicera om det
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ekologiska materialet som klédderna &r gjorda av och inte bara uppmana till att ta hand om

sina produkter:

“Djerf Avenue fokuserar mer pa att konsumenterna ska anvinda kléder langre snarare

an att betona ekologiskt material “- Respondent 3.

“De kénns ju lite som att det dr greenwashing ibland, for de pratar om 100% recycled
polyester, att det &r recycled men jag vet ju inte vad det innebér egentligen, det stér ju
liksom inte hur det dr gjort utan bara att det dr sd. Jag vet inte dr polyester ens bra? Sa
det kanske inte ens spelar ndgon roll att det ar recycled, i s fall kanske kommunicera

ut varfor de har polyester” - Respondent 2.

“Personligen tycker jag att de borde kommunicera mer om hur de jobbar med
héllbarhet och var det &r producerat. For det kdnns inte som att man har koll pa riktigt
vad det kommer ifran, utan det dr liksom det framstills som att det &r hog kvalitet” -

Respondent 7.

I enlighet med gron marknadskommunikation forklarar Linden (2004, s. 23) att
kommunikationen bor vara drlig och transparent for att undvika att 6verdriva eller vilseleda
om en produkts milj6fordelar. Denna aspekt ar sérskilt relevant eftersom respondenterna
uttrycker synpunkter och efterfrdgan pa dkad transparens och ékthet inom Djerf Avenues
héllbarhetsarbete. De vill veta mer om var deras produkter kommer ifran, hur de ar gjorda
och vilken inverkan de har pd miljon. Respondenternas uttryckta misstro mot varumarkets
kommunikation antyder att de ifrdgasitter informationens trovérdighet. Enligt Linden (2004,
s. 49), kan denna misstro leda till att konsumenter véljer att inte kdpa frén varumérket igen,
sarskilt om de kédnner att varumérkets handlingar inte stimmer 6verens med deras egna
miljovéanliga overtygelser. Detta framhiver vikten av att foretag inte bara kommunicerar om

sina héllbarhetatgarder, utan ocksé att dessa atgérder &r trovérdiga och transparenta.

7.2 Hallbarhetsutmaningar och konsumtionspaverkan

For att bilda en uppfattning om hur influencers kommunikation paverkar respondenternas
kopbeslut stilldes frdgor om hur influencers och Mathilda Djerfs kommunikation péverkar
dem. Detta bidrog till diskussioner om hur influencers kan frdmja hallbarhet samtidigt som

deras jobb &r att samarbeta med foretag och driva forsédljning. Nedan presenteras tva
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subteman som innefattar respondenternas uppfattningar och reflektioner kring influencers

kommunikation, speciellt Mathilda Djerfs paverkan.

7.2.1 Uppmaningar till konsumtion

Detta subtema utforskar hur respondenterna upplever Mathilda Djerfs och andra influencers
kommunikation i relation till deras kopbeteende. Respondenterna uttrycker delade
uppfattningar om hur Mathilda Djerfs kommunikation reflekterar i deras kdpbeteende.
Respondent R1 upplever en begransad paverkan frdn Mathilda Djerf, frédmst pd grund av de
hoga priserna pé hennes kldder. Hon ndmner ddremot att hon blir paverkad av andra
influencers, sdrskilt om produkterna dr etiskt tilltalande. Fyra av étta respondenter blir 4 andra
sidan inte paverkad av andra influencers men har blivit paverkade av Mathilda Djerf, sédrskilt
vid lanseringen av Djerf Avenue. Respondent R3 uttrycker att hon har blivit padverkad av

Matilda Djerf, men har med tiden blivit mer medveten och kritisk till influencers:

"Nu med tiden har man blivit lite mer medveten om att man ska tinka efter och inte

kopa allt som influencers rekommenderar" - Respondent 3.

Detta &r nagot som &ven tidigare forskning visat pa. Kapoor et al. (2023) studie visar att det
har skett en utveckling 1 konsumentbeteendet, ddr konsumenter blir mer medvetna over sitt
kopbeteende i relation till influencers kommunikation i samband med marknadsforing.
Diremot uttrycker RS att hon blir starkt pdverkad av Matilda Djerf, med bakgrund till en

langvarig beundran av hennes stil och fortroende for hennes varumarke:
"Hon &r nog influencers som paverkar mig mest” - Respondent 5.

Detta stirker Ye et al. (2021) synpunkt om att influencers uppvisar en livsstil som deras
foljare uppskattar och vill uppna. Slutligen R6, som inte foljer Mathilda Djerf som
privatperson men foljer Djerf Avenue, upplever en viss paverkan fran andra influencers. Hon
menar att den avgorande faktorn som paverkar ér beroende pa hur kladerna stylas, inte vilken
influencer det dr. Respondenternas varierande uppfattningar om kdpbeteende indikerar pé att
influencers kan ha en viss paverkan pé respondenternas kopbeteende, sérskilt Mathilda Djerf.
Dessa uppfattningar 6verensstimmer med Kapoor et al. (2023) eftersom Mathilda Djerf och
andra influencers paverkar ett kopbeteende genom att lyfta fram vissa produkter som kan
paverka deras konsumentbeteende. A andra sidan betonar R3 att hon har blivit mer medveten

och kritisk till influencers, vilket indikerar att det har skett en fordndring i hur konsumenter
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later influencers paverka deras kdpbeslut. Detta innebér att konsumenter har utvecklat en mer

skeptisk syn.

Vidare diskuterades varumirket Djerf Avenue och om deras kommunikation uppmanar till
konsumtion. Respondenterna R1 och R3 belyser hur Djerf Avenue har ett begrénsat sortiment
av klader. Respondenterna uppfattade detta som bade positivt och negativt. Den positiva
faktorn dr att det begrénsade sortimentet skapar en kénsla av exklusivitet, samtidigt som den

negativa faktorn bildar ett stressmoment att alltid hinna kdpa produkterna innan det tar slut.

Respondent R4 och R5 belyser att ndr Djerf Avenue sldpper en ny kollektion, marknadsfor

dem det mycket, vilket respondenterna upplever blir en uppmaning till konsumtion:

“Dom skulle slédppa en ny kollektion med virkat och da fick jag en sén riktig sa har
sug, men den ska jag ha for att de pitchar den sd mycket och de har marknadsfort den

sd mycket” - Respondent 4.

“Nér de slapper nya kollektioner dr det uppmaning, de har ju countdown och det
stressar ju lite, man ténker &h gud tink om det tar slut sd kper man*-

Respondent 5.

Respondent R2 och R7 ndmner dven att foretaget har haft pop-up stores. Dér det har funnits
goodiebags, vilket respondenterna anser vara uppmaning till konsumtion. Diaremot belyser
RS, R6 och R8 att Djerf Avenue inte anvénder sig av rabattkoder, som respondenterna anser

vara nagot positivt ur ett hallbart perspektiv:

“Det enda sittet de dragit grinsen med att inte paverka &r att inte ha rabattkoder” -

Respondent 5.

Detta 6verensstimmer med Aakers varumirkesidentitetsmodell (1996) pa respondenternas
svar om Djerf Avenues uppmaning till konsumtion eftersom det kan ge en djupare forstaelse
for hur varumérket formar konsumenternas syn och beteende. Djerf Avenues formedlade
budskap av sitt begransade sortiment skapar en kinsla av exklusivitet hos respondenterna.
Dock skapar den kontinuerliga marknadsforingen av nya kollektioner en konflikt. Djerf
Avenue framstiller sig som ett hédllbart varumirke, men respondenterna anser dndé att deras
marknadsforing uppmanar till 6kad konsumtion, vilket inte helt dverensstimmer med vad

som kédnnetecknar slow fashion foretag, dér kvalitet prioriteras framfor kvantitet.

28



Fortséttningsvis kan respondenternas svar tolkas utifran gron marknadskommunikation
(Dahlgvist & Linde, 2005). Respondenternas synpunkter belyser en komplexitet i Djerf
Avenues hallbarhetskommunikation. A ena sidan formedlar foretaget en bild av att vara ett
héllbart foretag, men a andra sidan uppmanar deras marknadsforingsstrategier till
konsumtion. Detta kan uppfattas som en konflikt mellan deras hdllbarhetskommunikation och
faktiska affdrspraktiker. Detta kan 1 sin tur skapa en forvirring och misstro bland
konsumenterna, eftersom gron marknadskommunikation forutsétter att foretagets handlingar
och kommunikation bor vara i enlighet. Ddremot skapar den kontinuerliga marknadsforingen
av nya kollektioner en stress hos respondenterna som inte stimmer 6verens med vad som
kénnetecknar ett slow fashion foretag. Déar foretag vill att konsumenterna ska konsumera

kvalitet fore kvantitet.

Respondenternas svar kan tolkas utifrdn gron marknadskommunikation (Dahlqvist och Linde,
2005) dar respondenterna uttrycker att foretaget formedlar genomgéende en kommunikation
om att vara ett hallbart foretag men utifrdn respondenternas svar, uppmanar foretaget till
konsumtion. Detta bildar en komplex uppfattning eftersom gron marknadskommunikation
ska stimma dverens med konsumentens uppfattning. Trots att foretagets marknadsforing
genererar i forséljning kan det g emot principerna om hallbarhet nér de frimjar onddig

konsumtion.

Fortsdttningsvis dr det tydligt i respondenternas uttalanden att en kdnslomassig anknytning
till Djerf Avenues produkter och deras ekologiska vérde &r iakttagbar, och 1 detta fall utgor
Matilda Djerf den centrala kinsloméssiga kopplingen. Denna kidnslomissiga koppling, som
betonas av Linden (2004), anses vara av central betydelse for att hantera utmaningen att
sammanlédnka klyftan mellan attityder och beteenden inom gron konsumtion. Enligt det
teoretiska ramverket dr gron marknadskommunikation mest effektiv nér den inte enbart
formedlar information om produkternas miljopaverkan utan ocksé framgangsrikt skapar en

djup och kinslomissig koppling till produkten och dess miljovinliga betydelse.

7.2.2 Hallbarhetsdilemmat i Influencers varld

Det andra subtemat fangar essensen av de diskussioner och reflektioner som framtréder i
respondenternas intervjuer. Det handlar om den komplexa balansakt som influencers star
infor nér de forsoker frimja hallbarhet samtidigt som de engagerar sig i aktiviteter och

marknadsforingsstrategier som kan uppfattas som ohéllbara.
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Respondenterna delar en varierad uppfattning, dir en gemensam nédmnare ar influencers, pa
grund av sin betydande paverkan och rickvidd, har ansvar nér det géller att lyfta fram
héllbarhet. Det finns dock tveksamheter och kritiska synpunkter kring hur influencers
praktiserar detta ansvar. Till exempel, respondent R1 framhéver en viss tveksamhet i denna
fraga, dar hon menar att det finns en problematik i influencers beteende i samband med
pressutskick. Influencers som tar emot och skickar tillbaka produkter blir ett monster av
ohallbar konsumtion. Vidare uttrycker respondenten R2 tankar om att influencers, pa grund
av deras paverkan, har ett ansvar for att frimja hallbarhetsinitiativ. Respondenten lyfter fram

Mathilda Djerf och hennes reseaktiviteter:

“Matilda da hon reser ju mycket och till exempel nu i1 hostas, har hon ju &kt till USA,
for att de 6ppnade ju en pop up-butik i USA. Och da dker ju hon dit och det &r ju det
minsta héllbara, sa da hade ju hon kanske haft nagon annan 1 stillet. Exempel nagon

som jobbar for Djerf Avenue déir i USA, hon behdver ju inte vara dédr“- Respondent 2.

Detta stimmer 6verens med Jacobson och Harrisons (2021) studie, att influencers handlingar
och livsstils val kan skapa konflikter med de héllbarhetsbudskap influencers forsoker
formedla. Héllbara influencers som misslyckas med sitt engagemang inom héllbarhet, kan
bidra till att syftet med hallbara influencers tappar sin mening. R3 utvecklar denna diskussion
ytterligare genom att podngtera att ansvaret for hallbarhet dr bade for foretag och
konsumenter. Hon menar att influencers har en central roll i att influera konsumenters
efterfragan pa hallbara produkter, vilket i sin tur kan paverka foretag att praktisera hallbarhet.
Respondentens synvinkel stédjer Han et al. (2017) virdering, att foretags

hallbarhetskommunikation dr n6dvéndig for att minska den negativa paverkan pa miljon.

Respondenterna R4 och RS delar en likartad uppfattning om influencers héllbarhetsansvar.
R4 anser att influencers, med sina plattformar och péverkan, har mdjligheten att frimja
héllbarhet, vilket kan kopplas till gron marknadskommunikation (Dahlqvist & Linde, 2005).
Forskarna menar att influencers aktivt kan frimja hallbara initiativ och produkter, eftersom
de innehar en viktig roll i att sprida medvetenhet och motivation for hallbara kdpbeteenden.
Respondent RS stirker denna uppfattning genom att betona influencers ansvar att fraimja
héllbarhet men anser att det finns granser for hur mycket ansvar de bor och kan ta. Slutligen
betonar samtliga respondenterna vikten av influencers dkthet i att stodja hallbara initiativ. RS

anser att influencers borde reflektera 6ver om de verkligen stir bakom de héllbara
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produkterna de marknadsfor. Av den anledningen att det kan vara avgdrande for att deras

paverkan ska uppfattas som genuin.

7.3 Attityder om hallbart mode

Under intervjuerna stilldes frdgor om respondenternas attityder om hallbart mode och Djerf
Avenues héllbara mode. Detta for att se om respondenternas attityder dverensstimmer med
Djerf Avenues onskade hallbarhets kommunikation. Temat har delats in i tre subteman, som

motsvarar de olika omrddena respondenterna belyste.

7.3.1 Hallbarhet och Kvalité

Respondenternas syn pd Djerf Avenue som produkt kretsar kring hallbarhet och kvalitet.
Samtliga respondenter delar en gemensam uppfattning om vad som utgér héllbart mode. De
definierar det som kldder som behéller sin kvalitet ver tid, sarskilt nér det géller att bevara
féarg och passform. Denna definition av hallbarhet aterspeglar gron marknadskommunikations
principer (Linden, 2004, s.24), dir fokuset &r att erbjuda kvalitativa och 1anglivade produkter

som en del av ett miljovanligt varumérkes engagemang.

Respondent R1 och R2 forklarar att en tubtopp de bada konsumerat frdn Djerf Avenue gick
sonder, respondenterna belyser sin erfarenhet av Djerf Avenues kundservice och langdragna
processer for aterbetalning som en besvikelse. Detta har resulterat i att respondenterna kdnner

en minskad entusiasm for att handla fran varumarket igen:
“Man é&r inte lika taggad pa att kdpa deras varor ldngre” - Respondent 1.
"Det dr den sdmsta kundservicen jag nagonsin har varit med om” - Respondent 2.

Respondenternas erfarenheter med Djerf Avenue ger insikt i hur Aakers
varumirkesidentitetsmodell (1996, s 82—83) formar konsumenters uppfattning om de
organisatoriska egenskaperna som definierar varumarkets vérderingar. Produktkvalitet och
kundservice har en central roll 1 hur féretag som organisationer uppfattas av konsumenter.
Respondenternas erfarenheter med Djerf Avenue speglar negativa synpunkter av foretagets
organisatoriska kultur. Negativa erfarenheter, sdsom kvalitetsproblem i relation till foretagets
kundservice, paverkar respondenternas vilja att fortsétta konsumera fran Djerf Avenue.
Produktkvalitet &r en central del av gron marknadskommunikation (Linden, 2004, s.24)

eftersom kvalitén pa produkterna ska uppfylla det foretaget formedlar. Om produktens kvalité
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inte Overensstimmer med foretagets kommunikation kring produkten blir det ingen

transparens, vilket dr en central del i gron marknadskommunikation.

Samtliga respondenter forklarar att en vit troja ska exempelvis forbli vit och inte bli gul.
Denna uppfattning grundas i tanken av att klader som behdver sitt ursprungliga utseende dver
en langre tid minskar behovet av att konsumera nya produkter. Detta anses vara centralt i
fragan om héllbart mode. Tillverkning av klédder som ir tidlosa dr dven en uppfattning
respondenterna har gemensamt, vilket anses vara hallbart. I syfte att bilda en forstaelse av
respondenternas uppfattningar om kvaliteten och hdllbarheten pd Djerf Avenues produkter
fick respondenterna forklara vilka kldder de har handlat samt hur kvaliteten har varit pa
produkterna. Respondenterna R1 och RS ger en liknande asikt av Djerf Avenues produkter,
dér bada betonar Djerf Avenues unika kldder och snygga passformer. Respondent 4 forklarar
att hon har en blandad upplevelse av Djerf Avenue. Vissa produkter, som deras jeans, har hog
kvalitet, medan andra produkter, som deras tjocktrdjor, har visat sig ha simre hallbarhet.
Detta tydliggor en central aspekt inom gron marknadskommunikation, dér betydelsen av att
upprétthélla en hog och jimn produktkvalitet &r nddvandigt for att bibehalla fortroendet for
ett varumaérkes hallbarhetspastaenden (Linden, 2004, s. 24). Respondent R2 stér i motsats till
detta om att Djerf Avenue upprétthaller en hog produktkvalitet. Hon uttrycker denna sikt

med egen erfarenhet av deras passformer:

“Jag tycker att de marknadsfor storlekarna lite daligt. Alltsa, typ att de har bilder pa
Matilda. Som de skriver har en storlek small i en skjorta. Och jag, och det ser ut att
hon drunknar i den. Och jag bestéller d& en medium for att jag ténker att jag ar lite
langre 4n henne och att den inte ska bli for kort. Sen sa liksom till och med medium
typ for liten och inte alls oversized och det blir ju lite fel och dd borjar man undra typ
sahér skriver hon verkligen att hon har den alltsd, om hon har ritt storlek liksom” -

Respondent 2.

Fyra av atta respondenter uttrycker att hillbarheten och kvaliteten inte héller som forvéntat.
Dessa upplevelser kan paverka hur konsumenter uppfattar varumarkets dkthet i dess grona
marknadskommunikation, eftersom konsistens och érlighet i produktbeskrivning &r kritiskt
for att skapa ett langsiktigt kundfortroende. R1 ndmner att en skjorta hon har kdpt har tappat
fargen, trots att hon har tvéttat den enligt tvattradet. Respondent R6 beskriver att hennes

skjorta och byxor ocksa har dndrat passform, efter att ha tvéttat efter Djerf Avenues
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rekommenderade tvittrdd. Denna &sikt delas dven med respondent R2, hon anser att

kvaliteten inte lever upp till priset Djerf Avenue séljer sina klader for:

“Med tanke pé att det kostar s& pass mycket sé tycker jag inte att kvaliteten lever upp
till det. Jag kan ju jimfora med deras skjorta, med liksom en skjorta jag har haft i 3 ar
fran A days march som é&r billigare. Som jag har tvéttat pa 40 grader 100 ginger och
anvint den hur mycket som helst och den ser ut som ny. Den har aldrig krympt. Men
forsta jag kopte var ju en skjorta en vit the breeze shirt och jag tvittade den en gang.
Enligt tvittrddet handtvitt och den krympte typ 12 cm pé langden. Och sen min
tubtopp som jag behdvde reklamera, for den sprack i hela sdmmen pé insidan langs
hela silikonet och jag hade ocksa tvittat den enligt tvéttrad, i handtvétt, och tvéttat den

kanske 4 ganger ” - Respondent 2.

“Inte virt priset... Jag har reklamerat, och skickat tillbaka en trdja som gick sonder,

den har jag fortfarande inte fatt pengar for " - Respondent 1.

"Det kdnns som att.. Ja , typ deras sdmmar kan vara lite svaga ibland. Jag har manga
saker jag kopt dérifran som har haft sommar som har gétt sonder véaldigt tidigt. Ett

linne jag kopte dirifrin sprack efter forsta gdngen jag anvidnde det " - Respondent 5.

"De plaggen jag har inte hallt jittebra, nér jag hade tvéttat det sé satt det inte s som

det gjorde innan trots att jag tvittade enligt tvéttrad” - Respondent 6.

Dessa upplevelser av produkter som dndrar passform eller tappar farg trots att de har tvéttats
enligt anvisningar, ifragasétter enligt respondenterna, varumarkets uttalanden om hog
kvalitet. Dessa iakttagelser ar sdrskilt viktiga inom gron marknadskommunikation, dar
varumirkenas trovéirdighet och konsumenternas fortroende kan forsvagas. Varumarkets
forméga att leverera sina héllbarhetsléften blir en central del av dess identitet (Linden, 2004,

s. 24).

Respondent RS och R7 uttrycker delade dsikter om Djerf Avenues hallbarhet och kvalitet. RS
menar att vissa av deras kldder héller i kvalitet och nigra kldder tappar sin passform efter att
de har tvittats. Exempel pé kldder som inte uppfyller respondentens forhoppningar pé
héllbarhet &r Djerf Avenues trojor. Hon forklarar att trjornas sémmar brukar vara 16sa och
materialet kan kénnas billigt. Daremot anser RS att Djerf Avenues basprodukter, jeans och
koftor har bra héllbarhet och kvalitet. Respondent R7 uttrycker att produkterna hon har kopt
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har hallit sin kvalitet till viss del:

“Jag tycker att hallbarheten och kvaliteten &r ganska bra. Det dnda dr med skjortan,
jag tycker att den tappat lite spanst. Den var mer krispig borjan. Men det &r inte

jattemycket ” - Respondent 7.

“Jeansen &r bra, men jag tror jag kan fa samma kvalité frain H&M, men generellt s&
kénns deras material battre, men deras sommar ar ddliga och vissa produkter har gatt
sonder innan jag ens har hunnit borja anvéinda dem, men det dr mest deras tunnare

stickade trojor och olika toppar ” - Respondent 5.

Fortséttningsvis uttrycker fyra av atta respondenter en positiv beddmning av Djerf Avenues

produkter. Respondenterna upplever att produkterna har en bra kvalitet och hallbart material.

De upplever att Djerf Avenue utstralar hallbarhet och erbjuder unika produkter:

“Nejmen jag tycker dnda de kidnns som de har vildigt hog kvalitet och sen de kan ju
ocksa bara vara en bild jag fatt, for att det dr dyrt och dd tdnker man automatiskt att
eftersom jag betalar s& mycket sd maste de vara bra liksom. Men jag tycker ocksa att
de produkter jag har anvénder jag ganska flitigt och de har &nda héllt véldigt bra
liksom, och jag tycker de handlar om att man "tar hand om dem pa bésta sitt” -

Respondent 3.

“Jag tycker dom har en véldigt bra hallbarhet och man ja alltsd, man far det man

betalar for helt enkelt” - Respondent 4.

“Skulle séga att de ar dyra men det dr bra kvalitet. Ja, men kanske lite onddigt dyra” -

Respondent 7.

“Jag tycker att de har bra kvalitet, det kiinns som ett vildigt héllbart material som
héller linge. Mina jeans har jag tvittat massor gdnger enligt tvéttrad och de ser ut som

nya” - Respondent 8.

Samtliga respondenters uppfattningar om Djerf Avenues produkter kan kopplas till Aakers

modell (1996) om varumérkesidentitet. Aakers modell betonar vikten av produkters

egenskaper, kvalitet och anvindningsomréden for att etablera en stark varumérkesidentitet.

Respondenternas erfarenheter med Djerf Avenues produkter varierar. Fyra av atta

respondenter uttrycker att produkterna inte lever upp till forvantningarna pa hallbarhet och
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kvalitet. Dessa upplevelser av produkter som éndrar passform eller tappar férg trots att de
tvéttats enligt anvisningar, ifrdgasitter enligt respondenterna, varumérkets uttalanden om hog
kvalitet. Enligt Aaker modell (1996) kan dessa forvantningar och verklighet paverka
konsumenters fortroende for varuméarken och dess position pd marknaden. Inom ramen for
gron marknadskommunikation (Dahlqvist och Linde, 2005) blir det tydligt att Djerf Avenues
formaga att leverera hallbara och kvalitativa produkter dr avgdrande for att uppratthélla sin
position som ett ansvarstagande och trovardigt varumédrke. Daremot uppméarksammar andra
respondenter positiva erfarenheter med vissa produkter, sdsom jeans och koftor, vilket tyder
pa att vissa produkter av Djerf Avenues sortiment uppfyller kvalitetsforvantningarna. Dessa
positiva erfarenheter indikerar att Djerf Avenue lyckas leverera kvalitetsprodukter inom vissa
delar av sitt sortiment. Enligt Linden (2004, s.24) &r det betydande for ett foretag att
kommunicera produkternas sirskilda egenskaper gentemot konkurrenterna. I detta fall
speglas foretagets kommunikation om deras produkter med gron marknadskommunikation,
eftersom de flesta av respondenterna upplever att Djerf Avenues produkter héller det som
foretaget formedlat. Enligt Aakers (1996) bidrar det till att stdrka varumairkets position pa

marknaden. Det stirker dven konsumenternas fortroende for varumaérket.

7.3.2 Associationer
Djerf Avenues varumérke som symbol uppfattas genom dess unika visuella identitet och

design. Denna uppfattning initieras med Respondent R1s beskrivning av varumirket som
karaktériseras av frukt, blommor och pastellfarger, vilket forstarks av respondent R2s
hénvisning till deras frukt- och blomstermotiv. Dessa uppmirksammande lyfter fram
varumirkes estetik. Respondent RS utvecklar vidare denna uppfattning genom att betona
varumirkets anvéindning av skrivstil och dngelmotiv som ger en kénsla av romantik och
tillhdrighet. Djerf Avenues unika visuella identitet, som framhévs av respondenterna genom
beskrivningar av frukt, blommor och pastellfarger, dr inte bara estetiskt tilltalande enligt
respondenterna utan kan ocksé ses som en del av varumairkets grona
marknadskommunikation. Denna estetik kan uppfattas som en representation av naturlighet
och enkelhet, vilket ofta dr koppla till hallbarhetsvirderingar (Emekvi, 2019). For ett
influencer-dgt foretag som Djerf Avenue dr denna estetiska inriktning vésentlig for att
formedla ett budskap om miljovinlighet och héllbarhet, vilken kan paverka konsumenternas

uppfattning om varumirkets engagemang i miljofragor (Saeed et al., 2019).
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Fortsdttningsvis uttrycker respondenterna R3 och R6 att varumirket formedlar kdnslan av en
skandinavisk sommar med ljusa farger och klassiska monster som kopplas ithop med natur
och enkelhet. Respondent R4 betonar detta synsétt genom att associera varumérket med
svensk sommar, ljusa farger och en sinnesstimning av virme och glédje. Som ett influencer-
dgt varumirke har Djerf Avenue mdjligheten att anvénda sin grundares personliga varumarke
for att skapa en starkare koppling till konsumenterna. Respondenternas uppfattning om
varumdrkets estetik och dess kopplingar till skandinavisk sommar, natur och enkelhet kan
ocksa spegla influencers personliga estetiska preferenser och vérderingar (Aaker, 1996, s. 82—
83). Denna koppling mellan influencer och varumaérke kan forstarka konsumenternas
uppfattning om autenticiteten i varumaérkets hallbarhetsbudskap, vilket dr en central faktor

inom grén marknadskommunikation (Dahlqvist och Linde, 2005).

Enligt Aaker (1996) dr varumérkets symboliska bestdndsdelar essentiella for hur det tolkas av
dess konsumenter. I fallet med Djerf Avenue bidrar den unika och kidnnetecknande visuella
identiteten, som framhévs av respondenterna, till att skapa en tydlig association till
varumirkets varderingar om hallbarhet och kvalitet. Dessa symboler kan vara en bidragande
faktor for att kommunicera varumérkets engagemang 1 miljofragor och for att forstirka dess

position som ett hallbart och ansvarstagande varumérke inom modeindustrin.

7.3.3 Inkluderande

I diskussionen om hur respondenterna skulle personifiera varumérket Djerf Avenue
framtrader en gemensam bild av en personlighet som &r varm, inkluderande och medveten.
Denna beskrivning av varumérket som en inkluderande och medveten person kan ses som en
reflektion av de principer som ofta associeras med gron marknadskommunikation (Linden,

2004, s. 24; Emekvi,2019), dir inkludering och medvetenhet om miljo och etik &r centrala.

Denna bild av varumirket som person framfor en balans av vérderingar och estetiska uttryck
som &r en central roll inom Djerf Avenues varumirkesidentitet. Djerf Avenue &r ett
influencer-dgt foretag, vilket kan forstirka denna bild, eftersom influencers personliga
varumirken ofta dr grundade pé autenticitet och personliga védrderingar. Detta kan innefatta
en betydande paverkan pd konsumenternas uppfattningar och fortroende, sirskilt inom

omraden som héllbarhet (Marwick & Boyd, 2011; Jin & Phua, 2014).

Respondenterna beskriver en sammanhallen uppfattning om Djerf Avenue som person.

Personen ir inbjudande, omtdnksam och inkluderande. Detta kan kopplas till gron
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marknadskommunikation dir idéen ocksé dr att bygga relationer och skapa en kénsla av
tillhorighet bland konsumenterna och inte endast férmedla miljobudskap (Linden, 2004, s.
49). Samtliga respondenter betonar hur varumaérket symboliserar snéllhet och inkludering,
vilket kan sammankopplas med Marwick och Boyds (2011) studie. Influencers som i detta
fall Djerf Avenue, anpassar sina budskap beroende péa sin publik och den forvintade
responsen. Respondenterna forklarar i sina intervjuer att de dirmed vérdesétter varumérken
som dr medvetna om samhillsfrdgor. Detta kan vara en faktor till att Djerf Avenue
kommunicerar ut dessa typ av fragor till sin valda mélgrupp, som i detta fall 4r studiens

respondenter.

For ett influenser-dgt foretag som Djerf Avenue, dir influencers personliga image och
vérderingar kan speglas i varumarket, kan denna sorts inkluderande och miljomedvetna
kommunikation forstdrka varumarkets trovéardighet (Koh et al., 2022). Respondenternas
uppfattning &r att Djerf Avenue dr ett foretag som stravar efter att vara inkluderande 1 att
uppmaérksamma ménniskor med olika kroppsformer och bakgrunder. Detta ger
respondenterna en bild av att Djerf Avenue dr en person som édr varm och vilkomnande, med

en kénsla av familjar gemenskap.

Samtidigt lyfter tre respondenter fram en bild av Djerf Avenue som en person med
ideologiska asikter och en forstéelse for miljo och etik. Respondent R3 beskriver varumarket
som en stilren, lugn och harmonisk person, med en medvetenhet inom manga omraden.
Denna framstédllning av Djerf Avenue som medveten inom miljo- och samhéllsfragor ar i
linje med hur varumérken kan anvinda sitt inflytande for att kommunicera och framhéva
viktiga héllbarhetsfragor. Djerf Avenue som ér ett foretag som dgs av influencern Matilda
Djerf, kan didrmed ha en betydande roll. Respondent R5:s framhdvande av att varumirket

kénns fokuserade pd vélfard forstirker denna bild:

”Det kdnns som att de vill verka véldigt humana, vélfard och det kiinns som att de vill

framsta som vildigt snidlla, vdldigt dkta” - Respondent 5.

Vidare beskriver respondent R6 foretaget som dventyrligt, dir varumérket uppfattas som en
person som végar rdra sig utanfor komfortzonen. Aven att de dr firgstarka och virderar
miljon. Hon beskriver att hennes bild av foretaget som person bidrar till att Djerf Avenue

uppfattas som lekfullt och ger en kénsla av frihet.
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Enligt Aakers varuméirkesidentitetsmodell (1996, s. 83—84) fokuserar varumédrke som person,
pa varumaérkespersonlighet. Detta bidrar till att skapa en emotionell koppling mellan
konsumenten och varumérket. Genom respondenternas beskrivningar framkommer en bild av
Djerf Avenue som personifierad. Denna personifiering inkluderar adjektiv som beskriver
Djerf Avenue som vinlig, 6ppen, medveten om miljé- och samhillsfragor. Djerf Avenue
framstér dven som trendig, inkluderande och ansvarsfull. Respondenternas uppfattningar av
Djerf Avenue som person, kan enligt Aakers modell (1996) positioneras som ett varumérke
med stark varumérkesidentitet. Respondenternas uppfattningar tyder pa en viss emotionell
koppling till Djerf Avenue som ytterligare speglar en effektiv varumérkesstrategi enligt

Aakers modell (1996).

Det ér tydligt frdn respondenternas synpunkter att de ser Matilda Djerf inte bara som
grundaren utan ocksé som sjdlva identiteten 1 Djerf Avenue. De egenskaper som
respondenterna framhéver i varumérket som varm, inkluderande och medveten speglas i
deras uppfattning om Matilda sjdlv. Denna koppling mellan Matilda och varumarket
illustrerar hur influensers personlighet och vérderingar kan bli integrerade i
varumirkesidentiteten. I fallet med Djerf Avenue kan denna dynamik bidra till att positionera
varumairket pa ett unikt sétt inom modeindustrin, genom att Matilda Djerfs personliga image
och det fortroende hon har etablerat hos sina foljare reflekteras i varumérket. Denna
overforing av fortroende fran influencers till varumirke kan stdrka varumérkets troviardighet
bland konsumenterna. Detta &r sdrskilt relevant enligt gron marknadskommunikation, dér
konsumenter ofta soker autenticitet och trovirdighet bakom de produkter de véljer att kopa

(Linden, 2004, s. 24).
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8. Diskussion

Genom att undersoka hur Djerf Avenue, som ett influencer-dgt modevarumirke
kommunicerar sina vérderingar kring ekologisk héllbarhet framkommer en komplex bild av
hur varumaérket balanserar mellan att vara ekologiskt héllbar och samtidigt ekonomiskt drivet.
Genom att undersoka hur ett specifikt varumirke som Djerf Avenue navigerar i detta, har
studiens resultat gett insikter som kan appliceras pé ett bredare spektrum av liknande

varumarken.

Studiens resultat understryker att influencers kommunikation spelar en central roll i hur
konsumenter uppfattar och beter sig gentemot hallbart mode. Ye et al. (2021) och Fernandes
och Panda (2019) stddjer detta resonemang genom att betona hur influencers f6ljare ofta tar
till sig deras asikter, vilket pdverkar deras syn pa varumérken. Den pdverkan dr dock inte
enhetligt. Vissa respondenters skepticism mot influencers autenticitet och engagemang i
héllbara fragor stéller krav pa influencer-dgda varumirken att upprétthalla trovirdighet i sin
kommunikation (Jacobson & Harrison, 2021). Kapoor et al. (2023) bekréftar att influencers
formar konsumenternas attityder, vilket &r kritiskt i en tid da hallbarhet blir allt viktigare
inom modebranschen. Enligt tidigare forskning dr det avgorande att varumirken som i det har
fallet ar Djerf Avenue, effektivt och korrekt kommunicerar sin hallbarhetsagenda. Detta 6kar
inte bara medvetenheten om ekologisk héllbarhet utan dven stirker varumérkets trovirdighet

och relationen till konsumenterna (Berglund & Bosen, 2010; Philips et al., 2014).

Djerf Avenues strategi att anvidnda influencer kommunikation for att framhéva sitt
héllbarhetsbudskap ar tydligt och dverensstaimmer med tidigare forskning som betonar
influencers roll i att forma konsumentattityder, sarskilt inom héllbar konsumtion (Kapoor et
al., 2023). Studiens resultat visar dock att det finns utmaningar for influenser-dgda
varumirken att positionera sig som héllbara. Denna utmaning aterspeglar en bredare trend dér
varumirken anpassar sin kommunikation for att méta en 6kande medvetenhet och efterfragan
pa miljovinliga produkter. Denna anpassning kréver autenticitet och transparens for att
undvika skepticism och anklagelser om bristande trovérdighet, vilket ar i linje med Berglund
och Bosen (2010) samt Philips et al. (2014) som beskriver vikten av hallbar
marknadskommunikation for att stdrka varumairkets identitet och relationen med
konsumenterna. Vidare betonar Chen och Chang (2013) risken for misstro och behovet av

okad transparens i varumirkets hallbarhetskommunikation, vilket understryker vikten av att
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foretag inte bara kommunicerar om héllbara produkter utan ocksé autentiskt demonstrerar sitt

overgripande engagemang for hallbarhet.

En central del i resultatet dr att respondenterna vérderar produktkvalitet och langvarighet som
centralt for definition av héllbart mode. Djerf Avenues forméga att leverera produkter som
motsvarar dessa forviantningar paverkar konsumenternas uppfattning och lojalitet mot
varumirket (Madari¢ et al., 2022). Besvikelsen 6ver produktkvaliteten har potential att skada
varumérkets image och minska deras forméga att bevara kunder (Koh et al., 2022). Denna
insikt belyser vikten av att inte bara kommunicera om hallbarhetsdtgérder utan ocksé
sakerstdlla att produkterna uppfyller dessa péstdende. Vidare kan detta koppas med Nandan
(2005) om att individer tolkar foretags varumérkesbild utifran erfarenheter. Respondenternas
besvikelse dver produkter kan ddrmed bidra till att deras erfarenheter med Djerf Avenue gor

att deras varumarkesbild foridndras.

Studiens resultat visar att Djerf Avenue framstéller sitt varumérke som personifierat med en
varm, inkluderande och medveten personlighet. Denna personifiering av varumérket,
forstarkt av att det dr influencer-édgt, speglar principer inom gréon marknadskommunikation
och bygger fortroende, sérskilt inom héllbarhetsomradet (Lindén, 2004, s. 24). Resultaten
indikerar att Djerf Avenue lyckas kommunicera om inkludering och miljomedvetenhet. Dessa
uppfattningar bidrar till att bygga en positiv bild av varumérket och en lojalitet hos
konsumenterna (Aaker, 1996). Dessutom ses influencers Matilda Djerf inte bara som
grundaren av varumérket utan ocksa som sjdlva varumirket, vilket Koh et al. (2022) indikerar

hur influencers personliga image och fortroende 6verfors till varumaérket.

Sammanfattningsvis betonar studien vikten av att forstd hur influencer-dgda varumérken kan
personifieras av konsumenterna och hur influencers varderingar paverkar varumarkets
identitet. Detta &r relevant inom hallbarhetsbranschen, dér autenticitet och trovirdighet &r
avgorande for att pdverka konsumenternas val och lojalitet (Koh et al. 2022). Detta starks
ytterligare av Madari¢ et al. (2022) som visar att starka varumérken med en véldefinierad
héllbarhetsagenda kan positivt paverka konsumentbeteendet. Studiens resultat ger en
nyanserad bild av varumérkesidentitet och visar hur dessa synpunkter samspelar for att forma
konsumenternas uppfattning. Studien lyfter fram betydelsen av struktur i Djerf Avenues
kommunikation och behovet av att bevara en stark och positiv varumérkesidentitet for att

upprétthélla kundrelationer.
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9. Slutsats

Studiens syfte var att undersdka hur Djerf Avenue, som ett influenser-dgt modevarumairke,
kommunicerat sina virderingar kring ekologisk hallbarhet och hur detta paverkat
konsumenternas uppfattningar och attityder. Genom att fokusera pa interaktionen mellan
varumirkesidentitet och ekologisk héllbarhetskommunikation, har studien gett en djupare
forstaelse for dynamiken i influencer-dgda varumirkens marknadskommunikation och dess

effekt pd konsumentbeteende i kontexten av héllbarhetsfragor.

Studiens resultat visar att kvinnliga konsumenter uppfattar Djerf Avenues
marknadskommunikation om ekologisk hallbarhet och mode som betydande paverkad av
influencern Matilda Djerfs personliga varumirke och vérderingar. Denna uppfattning
paverkar deras syn pa varumérket, dér de betonar vikten av dkthet och transparens i
kommunikationen for att skapa en trovérdig varumérkesidentitet. De kvinnliga
konsumenterna lyfter fram att Djerf Avenue framstéller sig som engagerat i hallbarhet, men

de understryker dven behovet av konkreta bevis och konsistens i varumérkets handlingar.

Utmaningen for Djerf Avenue ér att balansera ekonomiska drivkrafter med en dvertygande
och autentisk framstéllning av sig sjdlva som ett hallbart modevarumirke. Detta blir centralt
for att uppritthalla konsumenternas fortroende och lojalitet i en bransch dir medvetenhet om

miljofragor och héllbarhet stidndigt véxer.

Avslutningsvis har studien bidragit med insikter om hur essentiellt det ar for influencer-dgda
varumirken som Djerf Avenue att noggrant och drligt kommunicera sitt engagemang for
hallbarhet. Dessa insikter dr avgdrande for att forstd och navigera i den moderna
modeindustrin, dir konsumenternas 6kande medvetenhet om miljofrdgor och héllbarhet spelar
en allt storre roll i deras kdpbeslut. Studien belyser kvinnliga konsumenters uppfattning om
Djerf Avenues ekologiska varumérkesidentitet och deras syn pa varumarkets
marknadskommunikation i relation till ekologisk héllbarhet, vilket ger en betydande insikt i
hur influencers kommunikation kan och bor utformas for att mota konsumenternas

forvantningar och bidra till en mer héllbar modeindustri.
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9.1 Forslag till vidare forskning

Det ér relevant att ytterligare utforska fenomenet kring influencer-édgda varumérkens
kommunikation om ekologisk héllbarhet och dess paverkan pd kvinnliga konsumenters
uppfattningar samt beteenden. I avsikt att bilda djupare insikter i detta sammanhang ar det
vésentligt att undersoka vidare om hur influencer-dgda modevarumérken kommunicerar
héllbarhetsbudskap och varumaérkesidentitet visuellt. Genom att utforska varumarkens
visuella kommunikation i en bredare kontext kan framtida studier bidra till en djupare
forstaelse for hur dessa aspekter formar konsumenternas uppfattning och engagemang i

héllbar influencer-dgda modevarumérken.

Med tanke pa den vixande rollen av influencers 1 marknadskommunikation och
varumérkesbyggnaden, dr ett annat forslag for vidare forskning att undersoka hur olika
influencer-dgda varumirken inom modebranschen kommunicerar och implementerar
héllbarhetsstrategier. En sddan studie kan bidra till insikter om branschtrender och effektiva
metoder for hillbarhetskommunikation. Detta skulle inte bara ge en djupare forstaelse for hur
influencers personlighet och varumairkesidentitet paverkar konsumenters uppfattningar och
beteenden kring héllbarhet, utan ocksé bidra till kunskap om hur olika varumérken kan framja

héllbarhetsarbete inom modeindustrin pa ett effektivt sitt.
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11. Bilagor
11.1. Bilaga 1. Intervjuguide

Bakgrund och forstielse

Vad heter du?

Hur gammal dr du?

Hur kom du i kontakt med varumaérket Djerf Avenue for forsta gdngen?

Hur ldnge har du fo6ljt Djerf Avenue pa Instagram?

@wohk D=

Hur ménga ganger har du kopt produkter fran Djerf Avenue?

Djerf Avenues marknadskommunikation och varumirkesidentitet:

Uppsatsen ér inriktad pa ekologisk hallbarhet, dirmed ténker vi att du far en liten forklaring
vad som skiljer ekologisk héllbarhet frdn social och ekonomisk. Ekologisk hallbarhet handlar
om att skydda och bevara miljon och naturresurserna for framtida generationer. Inom
modeindustrin innebdr ekologisk hallbarhet att man striavar efter att minska miljopéverkan
genom hela produktionskedjan. Det kan till exempel vara att anvénda hallbara material,

minska vattenforbrukningen eller att skapa produkter som har lang livstid.

6. Kan du ndmna nagra specifika meddelanden eller kampanjer fran Djerf Avenue som
handlade om ekologisk héllbarhet?
a. Hur uppfattar du Djerf Avenues kommunikation kring ekologisk héllbarhet?

b. Hur paverkar detta din bild av Djerf Avenues varumarke?

7. Varumirkesidentitet baserat pa Aakers fyra komponenter:
Eftersom uppsatsen vill ta reda pd om Varumairkesidentitet spelar nagon roll vid
konsumenters héllbara val sa tanker vi att vi ska forklara vad det ar for dig nu ocksa:
Varumérkesidentitet dr hur ett varumairke ser ut och framstér for att skapa

igenkdnning och koppling med kunderna.

a. Varumirke som produkt: den handlar om produktens egenskaper,
anviandningsomraden och kvalitet. Det fokuserar pd om produkten uppfyller
konsumentens behov, vilka fordelar den tillhandahéller och hur den skiljer sig

fran konkurrenterna.
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1. Hur skulle du beskriva Djerf Avenues produkter jimfort med
konkurrenterna?
ii.  Vilka sdrskiljande egenskaper eller kvaliteter associerar du med deras

produkter?

b. Varumiirke som organisation: belyser organisatoriska egenskaper som
utmarker foretagets virderingar och kultur. Det handlar om hur organisationen
bakom varumérket och hur konsumenter uppfattar det.

1. Hur skulle du beskriva Djerf Avenues foretagskultur och vérderingar?

ii.  Vilket rykte tror du att Djerf Avenue har i1 branschen?

c. Varumirke som person: som fokuserar pa varumérkespersonlighet. Individer
ser varumadrket som en person med ménskliga egenskaper, attityder och
kénslor. Denna komponent bidrar till att skapa en emotionell koppling mellan
konsumenten och varumérket.

i.  Om Djerf Avenue var en person, vilka tre adjektiv skulle du anvédnda
for att beskriva den?

ii.  Vilken typ av personlighet tycker du att Djerf Avenue kommunicerar?

d. Varumiirke som symbol: det koncentrerar sig pd de visuella och symboliska
synvinkeln av ett varumairke. De visuella bestandsdelarna inkluderar farger,
logotyper och design. Ett foretag med stark varumérkessymbol kan bli
igenkédnt over hela vérlden

1. Vilka visuella element eller symboler associerar du med Djerf
Avenue?
ii.  Hur kédnner du nér du ser Djerf Avenues logotyp eller andra

varumérkesrelaterade symboler?

Héllbarhet och Mode
8. Hur definierar du “hallbart mode?
9. Vad anser du vara viktigt nér det géller ekologiskt hallbar kladtillverkning?
10. Vad anser du vara ekologiskt hallbar konsumtion?

11. Tanker du pa hallbarhet nér du konsumerar?
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12. Nér du har handlat fran djerf tanker du pa hur paketet levereras ( alltsa hur det ar
paketerat, om det &r i kartong eller plast)
a. Beroende pé hur det dr paketerat, paverkar det dig om du kommer handla

dérifran igen?

Konsumenters interaktion med Djerf Avenue
13. Hur skulle du beskriva din interaktion med Djerf Avenue?
a. Vilka produkter har du kopt fran Djerf Avenue?
b. Hur uppfattar du héllbarheten och kvaliteten pé de produkter du har kopt fran

Djerf Avenue?

Hallbara kléider
14. Hur har kldderna héllit 6ver tid? Har de behallit sin kvalitet?
15. Hur uppfattar du Djerf Avenues kommunikation med sina kunder, sirskilt nir det

giller kvalitetsproblem eller andra klagomal?

Influencers Roll
16. Hur péverkar influencers ditt kopbeteende nér det géller mode?
17. Hur paverkar Mathilda Djerf ditt kdpbeteende nér det giller mode?
18. Tror du att influencers har en ansvarsskyldighet for att fraimja héllbarhet? Varfor /

varfor inte?

Kommunikation och Uppfattning
19. Tror du att Djerf Avenues kommunikation om héllbarhet dr genuin eller en del av
marknadsforingsstrategin?
20. Uppfattar du att Djerf Avenues héllbarhetskommunikation skiljer sig frdn andra
varumirken?
21. Vilka medier utmaningar tror du Djerf Avenue stir infor nédr de navigerar mellan att

framja héllbarhet och att marknadsfora produkter?

Konsumtionsbeteende
22. Tycker du att foretag uppmanar till konsumtion? Varfor/varfor inte?

23. Tycker du att Djerf Avenue uppmanar till konsumtion?
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Uppfoljningsfriagor (Kan stillas efter varje svar for att fa en djupare forstielse)
e Kan du utveckla det lite mer?
e Vad menar du med det?

e Kan du ge ett exempel pé det?

Avslutande fragor:
e Finns det ndgot annat du skulle vilja tilldigga om Djerf Avenue och deras fokus pa
ekologisk héllbarhet?

e Har du nagra fragor till oss?
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