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Sammanfattning 
Författare: Emma Möller och Malin Leithe 
Titel: Mode, Medvetenhet och Miljö - Kvalitativ studie om Djerf Avenues 

hållbarhetskommunikation och dess påverkan på varumärkesidentitet. 

Språk: Svenska 

Antal sidor: 56 

Genom att undersöka Djerf Avenue, ett influencer-ägt modevarumärke, syftar denna 

kvalitativa studie till att utforska hållbarhetskommunikationens roll och dess påverkan på 

kvinnliga konsumenters uppfattningar och attityder. Studiens kunskapslucka undersöks 

genom att fokusera på interaktionen mellan varumärkesidentitet och ekologisk 

hållbarhetskommunikation, vilket ger en djupare förståelse för influencer-ägda varumärkens 

roll i marknadskommunikationen kring hållbarhet och dess effekter på konsumentbeteenden. 

Åtta kvinnliga konsumenter som följer Djerf Avenue på Instagram och har handlat från 

varumärket intervjuades. Dessa intervjuer har analyserats tematiskt med stöd av teoretiska 

ramverk såsom grön marknadskommunikation och Aakers varumärkesidentitetsmodell. 

Resultaten från studien visar att Djerf Avenues kommunikationsstrategier, som betonar tidlös 

design och hållbarhetsåtgärder, formar konsumenternas syn på varumärket och deras 

köpbeteende. Studien lyfter fram en viss skepticism kring varumärkets trovärdighet i 

hållbarhetskommunikationen.  

Influencer-kommunikation, särskilt från Matilda Djerf, är en central faktor i hur konsumenter 

tolkar och interagerar med varumärket, vilket formar deras syn på hållbart mode och deras 

köpbeteenden. Utmaningen för Djerf Avenue som ett influencer-ägt varumärke ligger i att 

balansera ekonomiska drivkrafter med en äkta hållbarhetskommunikation, vilket kräver 

transparens och trovärdighet för att undvika skepticism och anklagelser om bristande 

trovärdighet. Sammanfattningsvis bidrar studien med värdefulla insikter om hur influencer-

ägda varumärken som Djerf Avenue bör hantera sin kommunikation om hållbarhet för att 

möta konsumenternas växande medvetenhet och förväntningar kring miljöfrågor inom 

modeindustrin. 

Nyckelord: Djerf Avenue, ekologisk hållbarhet, varumärkesidentitet, Matilda Djerf, grön 

marknadskommunikation   



 

Abstract 
Authors: Emma Möller and Malin Leithe 

Title: Fashion, Awareness and Environment - Qualitative study on Djerf Avenue's 

sustainability communication and its impact on brand identity. 

Language: Swedish 

Pages: 56 
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 växande industrialisering och masskonsumtion har modeindustrin blivit en 

nyckelaktör i den globala ekonomin. I takt med denna tillväxt har en oro för den ekologiska 

hållbarheten och etiska metoder inom branschen uppstått. Modeindustrins komplexa 

leveranskedjor med stor mängd av utsläpp har en djupgående inverkan på planeten, från 

odling av råvaror till bortskaffande av plagg (Naturvårdsverket, u.å). Vidare är användningen 

av vatten och kemikalier hög vilket ytterligare skadar miljön (Ellen MacArthur Foundation, 

2017). Utmaningarna som modeindustrin medför på miljön har konsekvenser som inte kan 

ignoreras (Naturvårdsverket, u.å). 

Mot denna bakgrund står Djerf Avenue ut som ett exempel på ett varumärke som förespråkar 

och utövar hållbart mode. Grundat av influencern Mathilda Djerf, använder Djerf Avenue sin 

närvaro på sociala medieplattformar för att kommunicera och engagera sig i hållbarhetsfrågor 

(Djerf Avenue, 2023). Mathilda Djerf som influencer, har en betydande roll på sociala 

medieplattformar och använder dessa plattformar för att influera och engagera sin publik 

inom olika områden, inklusive mode och hållbarhet (NE, 2023). Detta fall erbjuder därför en 

möjlighet att undersöka hur ett influencer-ägt modevarumärke kan uppfattas av sina 

konsumenter när det gäller ekologisk hållbarhet.  

Djerf Avenue uppger sig att vara ett varumärke som praktiserar hållbart mode. Varumärket 

betonar inte bara ansvarsfullt inköp och etisk tillverkning utan främjar också idén om att 

mode kan vara både snyggt och miljömedvetet (Djerf Avenue, 2023). I detta sammanhang 

blir varumärkesidentitetens roll central. Enligt Madarić et al. (2022) tyder forskning på att 

starka varumärken som kommunicerar en väldefinierad hållbarhetsagenda kan påverka 

konsumentbeteendet positivt. Konsumenter tenderar att stödja och lita på varumärken som de 

upplever vara genuint involverade i hållbarhetsfrågor. Detta betyder att varumärken som 

Djerf Avenue, genom sin hållbarhetsagenda och Mathilda Djerfs inflytande, kan påverka 

konsumenternas köpbeteenden mot mer hållbara val. Detta kan i sin tur bidra till en 

utveckling inom medie- och kommunikationssektorn, där ökade kommunikationsinsatser 

kring hållbara produkter stärker konsumenternas engagemang och efterfrågan. Det motiverar 

varumärken att inte bara utveckla sina hållbara metoder och produkter, utan likaväl aktivt 

kommunicera sina hållbarhetsinitiativ. Denna utveckling kan därför bidra till att höja 

konsumenternas medvetenhet och engagemang för hållbarhetsfrågor (Saeed et al., 2019). 
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Denna studie ämnar till att undersöka om fenomenet influencer-ägda modevarumärken och 

deras kommunikation kring ekologisk hållbarhet och hur detta påverkar konsumenters 

uppfattningar och attityder. Detta kommer att genomföras och exemplifieras med hjälp av 

varumärket Djerf Avenue. Genom att utforska Djerf Avenues varumärkesidentitet och 

hållbarhetskommunikation, syftar studien till att generera insikter som är tillämpliga på en 

bredare nivå än det enskilda fallet.  
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2. Bakgrund 
I det här kapitlet presenteras bakgrund till ämnesval samt problemformulering som ligger till 

grund för studiens syfte.  

2.1. Djerf Avenue  

Djerf Avenue är ett svenskt varumärke inom modeindustrin som grundades 2019 av 

influencern Mathilda Djerf. Hon är en 26 år gammal influencer och entreprenör från Borås. 

Känd för sin unika stil, har Matilda Djerf också blivit en inspirationskälla för en hel 

generation (Paton, 2022). Matilda Djerf började sin digitala resa genom att dela med sig av 

sin livsstil och personliga stil på plattformar som Instagram och Youtube. Hennes förmåga att 

kombinera enkelhet och stil har gjort henne till en inflytelserik influens med 3.1 miljoner 

följare på Instagram (Matildadjerf, 2023; Paton, 2022). 

Klädmärket Djerf Avenue är ett varumärke vars kläder inte är säsongsbundna, utan deras 

vision är att erbjuda tidlösa och bekväma basplagg (Djerf Avenue, 2023). Djerf Avenue är ett 

slow fashion företag, vilket betyder att företaget är en samhällsmedveten rörelse som syftar 

på att konsumenterna ska ändra sin konsumtion till kvalitet före kvantitet. Slow fashion 

företag syftar till att sälja produkter som är tidlösa så att konsumtionen av produkterna 

minskar (Röda Korset, 2020). Djerf Avenue grundar sig på en kärlek till vintage och basplagg 

som syftar till att ge uttryck åt den självsäkra stilen. Kärnvärdena hos Djerf Avenue 

inkluderar strävan efter hållbarhet och miljövänlighet. Som skapare av nya produkter 

erkänner varumärket att det är en utmaning att uppnå absolut hållbarhet på grund av de 

miljöpåverkan som är förknippad med tillverkningsprocesser. Däremot strävar Djerf Avenue 

mot att ständigt minimera påverkan på planeten (Djerf Avenue, 2023).  

2.2. Hållbarhetsfokus: Varumärke, Kommunikation och Miljö  

I en värld där hållbarhet blir allt viktigare, spelar företagens marknadskommunikation en 

avgörande roll. Berglund & Bosen (2010) beskriver att hållbar marknadskommunikation, 

innebär inte bara att marknadsföra hållbara produkter eller tjänster, utan också att 

kommunicera företagets övergripande engagemang för hållbarhet. Detta engagemang blir en 

del av företagets varumärkesidentitet, vilket Philips et al. (2014, s.225) betonar är avgörande 

för att skapa en stark relation med kunden. Genom att integrera hållbarhetsaspekter i 

varumärkets visuella och kommunikativa element, som logotyper och reklamkampanjer, kan 

företag förmedla en känsla av ansvar samt engagemang för miljön. 
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Ekologisk hållbarhet (NE, 2023) handlar om att minimera negativ påverkan på miljön och 

bevara naturen för framtida generationer. Detta koncept är djupt förankrat i FN:s Agenda 

2030, särskilt i det 12:e målet som fokuserar på hållbar konsumtion och produktion. Trots en 

global ökning i konsumtion, påpekar författarna Presley och Meade (2018), att det finns en 

växande trend bland konsumenter att välja produkter från företag som demonstrerar hållbara 

principer. Byrd & Su (2021) bekräftar detta genom att påpeka att konsumenter är mer 

benägna att handla från varumärken som främjar hållbarhet. 

Genom att intrigera de ovan beskrivna aspekterna av hållbar marknadskommunikation, 

varumärkesidentitet och ekologisk hållbarhet, kan företag framgångsrikt skapa en enhetlig 

och övertygande kommunikationsstrategi. Denna strategi speglar inte bara företagets 

engagemang för hållbarhet, utan förstärker även dess varumärkesidentitet och främjar hållbar 

konsumtion. Det är en ansats som inte enbart är fördelaktig för miljön, utan också bidrar till 

att bygga långvariga 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 framstående aktörer i att 

konstruera offentliga diskurser och styra konsumenters agerande inom flera områden, 

inklusive modebranschen. I takt med detta har en växande kunskap om hållbarhetsfrågor 

uppkommit. Trots konsumenters ökade oro för de miljömässiga problemen betyder det inte 

att deras köpbeteenden nödvändigtvis reflekteras i relation till konsumtion av mode. Den 

sociala aspekten är viktigare att uppnå och upprätthålla än att prioritera hållbarhet när en 

konsumerar mode (McNeill & Moore, 2015). Mot bakgrund av den pågående diskussionen 

kring modeindustrins miljöpåverkan är det av intresse att utforska hur företag som Djerf 

Avenue, grundade av influencers, inte bara deltar i utan också aktivt formar dialogen kring 

hållbar konsumtion genom att främja principer om slow fashion och ansvarsfulla 

inköpsmetoder. 

Matilda Djerf är inom modevärlden en framträdande influencer med 3,1 miljoner följare på 

Instagram och grundare av varumärket Djerf Avenue (Matildadjerf, 2023). Hållbarhet anses 

vara en central del av företagets varumärkesidentitet (Djerf Avenue, 2023). Till vilken grad 

bidrar Djerf Avenues kommunikation till att forma normer, föreställningar och antaganden i 

relation till hållbar klädtillverkning och konsumtion? På vilket sätt tolkas dessa meddelanden 
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av hennes följare och konsumenter? Influencers har en betydande inverkan på sina följares 

köpbeteenden genom sin marknadskommunikation. De framställer en önskvärd livsstil och 

vardag. Denna framställning skapar en drivkraft hos följarna att eftersträva influencers 

livsstilar, vilket i sin tur manifesterar sig i deras köpbeslut. Följarna konsumerar produkter 

som kommuniceras av influencers i hopp om att uppnå en liknande livsstil (Ye et al., 2021).  

Det är viktigt att ifrågasätta om en konflikt uppstår när marknadskommunikation behandlas i 

relation till hållbar konsumtion. Detta är särskilt relevant för företag som Djerf Avenue, 

grundat av influencers såsom Matilda Djerf, vars inkomst direkt beror på deras förmåga att 

påverka konsumtionsbeteenden. En influencers kommunikation, som ofta uppmuntrar till 

ökad konsumtion, kan ses som problematisk ur ett ekologiskt hållbart perspektiv. Inom ramen 

för medie-och kommunikationsvetenskap syftar denna studie till att undersöka hur Djerf 

Avenue, som ett influenser-ägt modevarumärke, kommunicerar sina värderingar kring 

ekologisk hållbarhet och hur detta påverkar konsumenternas uppfattningar och attityder. 

Genom att fokusera på interaktionen mellan varumärkesidentitet och ekologisk 

hållbarhetskommunikation, ämnar studien till att ge en djupare förståelse för dynamiken i 

influenser-ägda varumärkens marknadskommunikation och dess effekt på 

konsumentbeteende i kontexten av hållbarhetsfrågor. Studiens avgränsning är kvinnliga 

konsumenter som följer Djerf Avenue på Instagram och handlat från företaget mer än en 

gång. Detta för att säkerställa att respondenterna har erfarenheter och förutsättningar att 

kunna besvara frågorna om företagets marknadskommunikation och varumärkesidentitet.  
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3. Syfte och frågeställningar 
3.1. Syfte 

Studiens syfte är att undersöka hur Djerf Avenue, som ett influenser-ägt modevarumärke, 

kommunicerar sina värderingar kring ekologisk hållbarhet och hur detta påverkar 

konsumenternas uppfattningar och attityder. Genom att fokusera på interaktionen mellan 

varumärkesidentitet och ekologisk hållbarhetskommunikation, syftar studien till att ge en 

djupare förståelse för dynamiken i influenser-ägda varumärkens marknadskommunikation 

och dess effekt på konsumentbeteende i kontexten av hållbarhetsfrågor.  

3.2. Frågeställningar 

- Hur uppfattar kvinnliga konsumenter Djerf Avenues marknadskommunikation i 

relation till ekologisk hållbarhet och mode? 

- Hur beskriver kvinnliga konsumenter Djerf Avenues ekologiska varumärkesidentitet 

utifrån deras interaktion med företaget och dess produkter? 
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4. Forskningsöversikt 
I detta avsnitt kommer tidigare forskning och litteratur som är relevant för studien att 

presenteras. Avsnittet presenterar forskning inom hållbar konsumtion och dess påverkan 

inom modebranschen.  

4.1. Ekologisk hållbarhet inom modeindustrin 

Atik och Ozdamar Erekin (2023) förklarar att ekologisk hållbarhet inom modeindustrin är när 

företag strävar efter att minska modeproduktionens negativa påverkan på miljön och att 

bevara jordens ekosystem. Jung och Jin (2014) framhäver att de viktigaste metoderna 

inkluderar utvecklingen av miljövänligare material, vilka ersätter skadliga kemikalier, samt 

minskningen av materialavfall genom effektiv återvinning. En annan åtgärd är slow fashion, 

en samhällsmedveten rörelse som syftar till att konsumenter bör fokusera på kvalitet snarare 

än kvantitet av modeartiklar. Fortsättningsvis fokuserar företag på användning av hållbara 

material, till exempel ekologisk bomull, återvunnen polyester, hampa och tencel som bidrar 

till att reducera belastningen på miljön (Ageron et al., 2012). Ytterligare är vattenförbrukning 

en kärnfråga, på grund av att bomullsodling och färgningsprocesser inom modeindustrin är 

ett av de främsta momenten som kräver en stor mängd vatten (Islam et al., 2022). Genom att 

reducera vattenanvändningen samt rena vatten effektivt kan varumärken minska den negativa 

påverkan på miljön (Gwilt & Rissanen, 2011). Vidare kan energiförbrukning med förnybar 

energi, minskade koldioxidutsläpp och cirkulär ekonomi vara centralt i modeindustrins 

hållbarhet. Modeföretag som praktiserar dessa metoder bidrar till att bevara jordens 

ekosystem (Islam et al., 2022).  

4.2. Varumärkesbilden 

För att förstå konsumenternas uppfattning av ett varumärke är det väsentligt att utforska 

varumärkesidentitet och hur den påverkar individers medvetande och föreställningar. Philips 

et al. (2014, s.226–227) beskriver varumärkesidentiteten som den personliga betydelsen av ett 

varumärke som blir inpräntat i konsumenternas minne. Denna kunskap omfattar både 

beskrivande och utvärderande dimensioner av varumärket. Den varumärkeskunskap som en 

konsument bär med sig innehåller en visuell och verbal information, men även känslor, 

tankar och erfarenheter som associeras med varumärket. En stark varumärkesidentitet innebär 

att ett företag uppfattas positivt och kan skapa förtroende hos kunderna (Philips et al. 2014, s. 

228). 
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Forskning visar att konstant exponering för visuella och tematiska element som är 

förknippade med ett varumärke kan bidra till att skapa en stark koppling mellan företaget och 

kunden. Detta möjliggörs genom upprepning och exponering, vilket gör att informationen blir 

lätt att komma ihåg och att konsumenterna utvecklar en positiv inställning till företaget 

(Philips et al. 2014, s.228). 

Varumärkesbilden har en avgörande inverkan på konsumenternas uppfattning och tolkning av 

ett företag. Nandan (2005) förklarar att detta inkluderar de intryck, produkterna skapar i 

konsumenternas medvetande, samt deras föreställningar om specifika varumärken. Det är 

centralt att betona eftersom varumärkesbilden är subjektiv och varje individ tolkar den utifrån 

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

Forskning har även fokuserat på drivkrafterna bakom hållbara inköp. Davies (2015) har 

identifierat faktorer som självuttryck, självkänsla, ansvar, miljöhänsyn och prestation som 

centrala drivkrafter. Det finns även en tydlig koppling mellan konsumenters uppfattningar på 

ekologiska inköp och deras vilja att kompromissa. I syfte att attrahera miljömedvetna 

konsumenter bör modeföretag lyfta fram produktens hållbarhet, design och miljömedvetenhet 

i sin marknadskommunikation. Koh et al. (2022) ger en djupare insikt i detta genom att 

betona vikten av varumärkets trovärdighet, image och upplevd kvalitet när det gäller 

konsumenternas uppfattning om företagets miljöinitiativ. Denna forskning visar en väsentlig 

roll där företagets kommunikation inte enbart ska betona hållbarhetsfaktorer, utan även skapa 

och upprätthålla trovärdighet och image. 

4.3. Hållbar marknadskommunikation 

Den presenterade litteraturen har förklarat att det finns olika typer av konsumenter och hur de 

uppfattar hållbarhet på olika sätt. Konsumtion kan bidra till miljörisker där 

beteendeförändringar är nödvändiga för att minska den skadliga inverkan på miljön 

(Taufique, 2022). Brown och Dacin (1997) belyser att företagskommunikation och 

marknadsföring kan påverka konsumentbeteendet och att det oftast påverkas undermedvetet. 

Kommunikationen spelar en viktig roll i att vägleda konsumenter mot mer hållbara 

konsumtionsvanor (Vehmas et al., 2018). Han et al. (2017) diskuterar 

hållbarhetskommunikation i en uppsättning av strategier med metoder som har betydelsefull 

roll i att sprida information om miljö och sociala beteenden. Hållbarhetsfrågor inom 
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modebranschen har blivit alltmer betydelsefulla, såsom arbetsrättigheter, miljöpåverkan och 

säkerhetsvillkor. Hållbarhet innefattar miljömässiga, ekonomiska och sociala aspekter. Det 

handlar om att använda miljövänliga material, ge arbetstagare bra arbetsvillkor och att 

undvika produktionsavvikelser (Han et al., 2017).  

Fortsättningsvis är företags hållbarhetskommunikation nödvändig för att uppmana sina 

konsumenter att ändra köpbeteende och minska påverkan på miljön. Författarna påpekar att 

digitala plattformar är den dominanta kommunikationskanalen för hållbarhetsinitiativ. 

Sociala mediekanaler är de vanligaste sätten att nå en bredare publik och möjliggör för 

företag att engagera sig med konsumenter som har intresse för hållbarhetsfrågor (Han et al., 

2017). 

4.3.1. Influencerkommunikation och hållbarhet 

Ye et al. (2021) beskriver att yrket som influencers ständigt växer och utvecklas. Genom 

utvecklingen har influencer marketing vuxit fram som ett verktyg som företag använder för 

att marknadsföra sina produkter och tjänster. Dessa influencers skapar en attraktiv livsstil och 

vardag som deras följare beundrar och strävar efter att efterlikna. Detta gör att deras 

produktkommunikation blir tilltalande för följarna. Ye et al. (2021) och Fernandes och Panda 

(2019) betonar att samarbeten med influencers kan leda till att följarna anammar samma 

åsikter som influencers förmedlar, vilket i sin tur stärker förtroendet hos följarna och ökar 

deras tillit till influencers. Detta visar att influencer marketing har bevisats vara ett effektivt 

koncept för företag att använda i sin produktmarknadsföring.  

Företag kan även samarbeta med influencers för att marknadsföra miljövänliga produkter och 

främja hållbar konsumtion (Kapoor et al., 2023). De flesta influencers är dock fortfarande 

traditionella opinionsledare, men begreppet "greenfluencers" har också börjat användas för att 

beskriva influencers som främjar hållbara livsstilar och miljömedvetenhet. Jin och Phunas 

(2014) studie visar även att desto högre antal följare en individ har desto högre rankade blir de 

gällande trovärdighet som influencers. Det är dock viktigt att notera att konsumenter på 

sociala medier ofta ifrågasätter trovärdigheten i sponsrade budskap, vilket gör att 

hållbarhetsbudskap kan bli ifrågasatta (Kapoor et al., 2023). I Marwick och Boyds (2011) 

studie fann de att användare ofta anpassar sitt beteende och sina inlägg beroende på sin publik 

och den förväntade responsen. Denna flexibilitet som att anpassa sig till olika publikgrupper 
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kan också innebära en central faktor i hur influencers med många följare upprätthåller sin 

trovärdighet och förtroende.  

Jacobson och Harrison (2021) tar upp en annan aspekt av hållbara influencers och fokuserar 

på hållbara modeinfluencers. Dessa influencers har en passion för mode och integrerar 

hållbarhetsfrågor på olika nivåer av engagemang. Enligt Jacobsson och Harrison (2021) är det 

innehåll som hållbara influencers delar på sina digitala plattformar av stor betydelse när det 

kommer till hur människor uppfattar begreppen hållbarhet och konsumentkultur. 

Konsumenter värderar ofta dessa influencers högre på grund av deras koppling till hållbarhet. 

Det är dock viktigt att notera att om hållbara influencers misslyckas med att leva upp till sina 

hållbarhetsengagemang kan det underminera deras syfte och förtroendet hos följarna 

(Jacobson & Harrison, 2021). 

4.4. Forskningslucka  

I forskningsöversikten framkommer det tydligt att marknadskommunikation och influencer-

kommunikation spelar en väsentlig roll inom området för ekologisk hållbarhet. Det är 

välbekant att marknadskommunikation kan påverka konsumenters attityder och beteenden.  

FN:s Agenda 2030 innehåller hållbarhetsmålet nummer 12, som handlar om att 

säkerhetsställa hållbara konsumtion- och produktionsmönster. Detta kontrasterar med det 

ökande konsumtionsbeteendet eftersom det försvårar uppnåendet av dessa mål. Genom att 

analysera tidigare forskning har en lucka identifierats när det gäller influencers-ägda 

varumärkens påverkan på konsumenters uppfattning om ekologisk hållbarhet. Trots en bred 

förståelse för marknadskommunikationens roll, finns det en noterbar brist i forskningen när 

det gäller influencer-ägda modevarumärken, särskilt i hur de kommunicerar och upprätthåller 

sina hållbarhetsvärden. Detta blir relevant när en betraktar den ökande påverkan som 

influencers har på konsumtionsmönster, inte bara inom mode utan i en bredare kulturell och 

ekonomisk kontext. Kapoor et al. (2023) understryker hur influencers, genom att främja 

exempelvis slow fashion, blivit centrala aktörer i att forma konsumentval inom hållbar 

konsumtion. Det är därför av stor vikt att undersöka influencers varumärken, som Djerf 

Avenue eftersom influencers kan uppmuntra följare till konsumtion oavsett om det är 

ekologiskt hållbart mode eller inte. 

Genom att undersöka hur Djerf Avenue kommunicerar sina hållbarhetsvärden och hur detta 

uppfattas av deras kvinnliga konsumenter, ämnar studien till att få en djupare förståelse för 
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både varumärkets inverkan och konsumenternas respons på sådana 

kommunikationsstrategier. Denna studie syftar till att utforska dessa dynamiker och därmed 

bidra till en viktig kunskapslucka inom forskningen kring hållbarhetskommunikation, 

influencer-varumärken och kvinnliga konsumenters uppfattningar 

Med tanke på den växande inflytandet av influencers konsumentkultur är det av yttersta vikt 

att närmare undersöka varumärken som drivs av influencers, såsom Djerf Avenue. Dessa 

varumärken utgör en unik position i modevärlden, där de har potential att direkt påverka sina 

följares konsumtionsbeteenden. Det är särskilt relevant att utforska hur dessa varumärken 

balanserar mellan att främja konsumtion och samtidigt hålla sig till principer om ekologisk 

hållbarhet. Denna studie syftar till att analysera hur Djerf Avenue, som ett exempel på ett 

influencer-ägt varumärke, navigerar denna dynamik och kommunicerar sina 

hållbarhetsvärden till konsumenterna. Genom att göra detta kan vi få insikter i hur influencers 

genom sina varumärken kan uppmuntra till en medveten konsumtion, oavsett om det gäller 

ekologiskt hållbart mode eller inte, och därmed påverka den bredare diskussionen om hållbar 

konsumtion inom modeindustrin. 
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5. Teoretiskt ramverk 
Följande kapitel introducerar grön marknadskommunikation och Aakers varumärkesidentitet. 

Dessa teoretiska ramverk kommer att användas för att analysera hur Djerf Avenue, som ett 

influenser-ägt modevarumärke, kommunicerar sina värderingar kring ekologisk hållbarhet 

och hur detta påverkar konsumenternas uppfattningar och attityder.  

5.1. Aakers varumärkesidentitet  

I boken Building Strong Brands beskriver Aaker (1996) att varumärkesidentitet är en 

uppsättning av varumärkesassociationer som företag aspirerar efter att framställa eller 

underhålla. Dessa associationer symboliserar varumärkets värden och är förtroendeingivande 

gentemot varumärkets konsumenter. Aakers (1996) betonar att varumärkesidentitetsmodellen 

består av ett antal kompetenser som definierar vad ett varumärke står för. Aakers modell 

(1996) hjälper företag att skapa starka, konsistenta och meningsfulla varumärken som kan 

differentiera sig på marknaden och bygga lojala kundrelationer.  

Aakers modell består av fyra huvudkomponenter, varumärket som produkt, organisation, 

person och symbol. Komponenterna belyser olika aspekter av ett varumärke, från produktens 

egenskaper till varumärkets visuella framförande (Aaker, 1996, s. 78–82). Dessutom är 

komponenterna relevanta för hur varumärken uppfattar sig själva. Den första 

huvudkomponenten är varumärket som produkt, den handlar om produktens egenskaper, 

användningsområden och kvalitet. Det fokuserar på om produkten uppfyller konsumentens 

behov, vilka fördelar den tillhandahåller och hur den skiljer sig från konkurrenterna (Aaker, 

1996, s. 78–82). Varumärket som organisation belyser organisatoriska egenskaper som 

utmärker företagets värderingar och kultur. Det handlar om hur organisationen bakom 

varumärket och hur konsumenter uppfattar det (Aaker, 1996, s. 82–83). Den tredje 

komponenten är varumärket som person som fokuserar på varumärkespersonlighet. Individer 

ser varumärket som en person med mänskliga egenskaper, attityder och känslor. Denna 

komponent bidrar till att skapa en emotionell koppling mellan konsumenten och varumärket 

(Aaker, 1996, s. 83–84). Den fjärde komponenten är varumärket som symbol och 

koncentrerar sig på den visuella och symboliska synvinkeln av ett varumärke. De visuella 

beståndsdelarna inkluderar färger, logotyper och design. Ett företag med stark 

varumärkessymbol kan bli igenkänt över hela världen (Aaker, 1996, s. 84–85). 
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5.1.1. Varumärket som produkt 
Varumärket som produkt är ett av de fyra perspektiven i David Aakers Aaker Model (1996). 

Detta perspektiv innebär att varumärken riktar in sig på företagets produkter och bygger sin 

varumärkesidentitet kring dem, även om risken är att företag fastnar i en produktfixering är 

det ändå centralt för företag att inkludera någon form av produktrelaterad association i 

varumärkesidentiteten. Detta beror på att en del av varumärkesidentiteten konstrueras genom 

kvaliteten och värdet på produkten. Det är genom dessa element som företag får 

uppmärksamhet på marknaden och därmed blir konkurrenskraftiga (Aaker, 1996, s. 78–82). 

5.1.2. Varumärket som organisation 
Att utveckla en varumärkesidentitet från det organisatoriska perspektivet innebär, i motsats 

till det produktbaserade synsättet, att koppla samman hela organisationen med varumärket 

genom positiva associationer. Varumärkesidentiteten formuleras kring element såsom 

organisationskultur, värderingar, innovation och kreativitet. Aaker (1996, s. 82–83) menar att 

det oftast är mer gynnsamt att etablera en identitet i relation till organisationen snarare än 

produkten. Aakers (1996, s. 82–83) argument bygger på att de flesta företag kan skapa en 

produkt för att konkurrera, men det är betydligt mer utmanande att skapa en organisation som 

är tilltalande när det gäller kultur, värderingar och innovation. I detta sammanhang menar 

Aaker (1996, s.82–83) att både interna och externa aspekter spelar en stor roll för att 

upprätthålla en stark organisatorisk identitet. 

5.1.3. Varumärket som person 
Varumärket som person innefattar en djupare nivå än de två elementen ovan (Aaker, 1996, s. 

83–84). Varumärkesidentitet kan skapas genom personifiering som involverar att bilda 

mänskliga personligheter för att skapa samhörighet mellan konsumenter och företag. Detta 

för att kunden ska ha möjligheten att identifiera sig med företaget, vilket resulterar i att 

kunden utvecklar en personlig relation till företaget (Aaker, 1996, s. 83–84). Den emotionella 

kopplingen som skapas mellan personer och företag underlättar därmed för företag att få fler 

kunder (Aaker, 1996, s.83–84). 

5.1.4. Varumärket som symbol 

Att konstruera en varumärkesidentitet baserat på symbolen innebär att företag skapar visuella 

associationer till varumärket. En visuell symbol kan bidra till att varumärket får ett 

igenkännande och sammanhang. Aakers (1996, s. 84–85) betonar att det finns tre sorters 
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symboler; visuell bildframställning, metaforer och varumärkestraditioner. Företag som lyckas 

med sin symbol förutsätter att konsumenten direkt kommer kunna associera varumärket och 

deras produkter med företaget (Aaker, 1996, s.84–85). 

Det finns även kritik mot denna teori, en del av kritiken förklarar Balmer et al. (2016) är att 

teorin kan vara subjektiv och svår att mäta på ett objektivt sätt, eftersom varumärkesidentitet 

ofta baseras på personliga uppfattningar och känslor vilket gör det utmanande att erhålla 

objektiva svar för analys. Trots den presenterade kritik som riktats mot Aakers 

varumärkesidentitetsmodell, finner den här studien modellen fortfarande användbar. Studien 

erkänner att varumärkes uppfattningar kan vara subjektiva och kommer därmed att undvika 

att generalisera studiens resultat. Utan endast ge en djupare insikt i hur varumärket kan 

uppfattas. Aakers modell om varumärkesidentitet kommer tillämpas på studien eftersom den 

är relevant då den erbjuder en ram för att förstå och analysera olika aspekter av 

varumärkeskommunikation. Genom att bryta ner varumärket i fyra komponenter, produkt, 

organisation, person och symbol, kan studien bilda en insikt i hur Djerf Avenue 

kommunicerar om sitt varumärke till konsumenterna. Ytterligare hur konsumenter uppfattar 

Djerf Avenues varumärkesidentitet relaterat till ekologisk hållbarhet. 

5.2. Grön Marknadskommunikation  

För att effektivt främja gröna produkter är det avgörande att varumärkens 

marknadskommunikation anpassas för att påverka och i viss utsträckning förändra 

konsumentbeteenden. Författarna Dahlqvist och Linde (2005) betonar att framgångsrik 

kommunikation kräver en anpassning och en förståelse för konsumentens beteenden. 

Kommunikation och reklam spelar en avgörande roll i detta, genom att inte endast informera, 

utan också genom att skapa motivation och påverka för hållbara val. Det finns en mängd 

olika faktorer som påverkar konsumenternas beslut, såsom fysiska och psykiska aspekter, 

inklusive kön, behov, ålder samt självbild. Dahlqvist och Linde (2005) menar att dessa 

aspekter måste beaktas för att kunna utveckla effektiv marknadskommunikation för en grön 

produkt. Dessa aspekter skapar en känsla hos konsumenten av att produkten är lösningen på 

ett problem som tillgodoser ett behov eller passar in i deras livsstil. Vidare menar Emekci 

(2019) att etik har en avgörande roll i grön marknadskommunikation, eftersom konsumenter 

tenderar att välja företag som presenterar en stark etisk och miljömässig profil. Människor 

blir alltmer medvetna och engagerade i etiska frågor och därför har etisk konsumtion, i 

kombination med ekologisk hållbarhet, blivit ett framträdande fenomen i mediekulturen. 
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Lindén (2004, s. 23) nämner tre faktorer som är betydande för att individer ska utföra en 

specifik handling baserat på deras attityder. Den första faktorn är individens kunskap om 

konsekvenserna för miljön av att konsumera en särskild produkt tillskillnad med 

konkurrerande produkter. Den andra faktorn är de uppoffringar och konsekvenser som valet 

av en specifik produkt innebär för individen. Slutligen baseras individens beslut på ett 

kortsiktigt perspektiv vad det gäller det ansvar som de anser sig erhålla. Dessa faktorer är 

essentiella att förstå för att utforma effektiva gröna kommunikations kampanjer. 

Fortsättningsvis är det centralt att reklam och kommunikation omfattar alla dessa aspekter för 

att öka sannolikheten för att ett köp ska genomföras. Dessa kan inkludera vikten av 

miljövänliga produkter, fördelarna med hållbar konsumtion och hur individuella val kan 

påverka miljön positivt. Genom att kommunicera dessa idéer effektivt kan konsumenterna 

börja internalisera dem vilket innebär att de integreras i deras sätt att tänka och påverkar 

deras beslutsfattande, särskilt när det gäller köp av produkter och tjänster (Lindén, 2004, s. 

49).  

Lindén (2004, s. 24) påpekar också att även om en individ har kunskap om olika 

handlingsalternativ, tar det tid innan handlingsmönstren förändras. Det är därför centralt att 

identifiera och adressera de hinder som kan fördröja beteendeförändringar och samtidigt 

erbjuda stöd och möjligheter som underlättar önskade förändringar. Ett exempel som Lindén 

(2004, s. 24) nämner är att välja miljömärkta produkter i stället för konventionella alternativ. 

Detta är en relativt enkel åtgärd som kan innebära en större inverkan på hållbar konsumtion. 

Däremot kan det vara svårare att ändra beteenden som kräver mer ansträngning och tid.  

För att sammanlänka klyftan mellan attityder och beteenden i grön konsumtion, behöver grön 

marknadskommunikation inte enbart informera om miljöpåverkan utan också skapa en 

känslomässig koppling till produkten och dess miljövänliga betydelse. Linden (2004) menar 

att det ofta finns ett glapp mellan vad människor säger att de värderar och vad de gör i 

praktiken. Fortsättningsvis bör kommunikationen vara ärlig och transparent. Det innebär att 

undvika att överdriva eller vilseleda om en produkts miljöfördelar. Ifall konsumenterna 

känner att de inte kan lita på informationen de tillges, kan det leda till misstro och de kanske 

inte handlar i enlighet med sina miljövänliga övertygelser.   

Det finns kritik mot denna teori, bland annat att konsumenter kan uppfatta miljöpåståden från 

företag som vaga, vilket bidrar till tvivel om dess äkthet. En annan del av kritiken är att det 

spelar roll beroende på hur insatta konsumenterna är i ämnet om miljöengagemang, vilket 
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påverkar hur skeptiska de är till informationen (Suchmuch et al., 2018). Trots denna kritik är 

det teoretiska ramverket ändå relevant för studien eftersom allt fler konsumenter blir 

medvetna om miljöfrågor och söker produkter som är miljövänliga. Grön 

marknadskommunikation är en central teori i denna studie eftersom den adresserar hur 

företag kommunicerar sin hållbarhetsagenda. Det är relevant att förstå hur Djerf Avenue 

förmedlar sina budskap om ekologisk hållbarhet, för att bilda en förståelse för hur det kan 

påverka konsumenternas uppfattning och attityder om hållbar konsumtion. 

Sammanfattningsvis är grön marknadskommunikation en komplex process som kräver en 

förståelse för konsumentbeteenden, miljöpåverkan och effektiv kommunikation. Genom att 

samordna dessa insikter i marknadskommunikationsstrategier kan företag effektivt bidra till 

en mer hållbar konsumtion och ett mer hållbart samhälle (Lindén, 2004, s. 24; Dahlqvist & 

Linde, 2005).  
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6. Metod och material 
I detta avsnitt presenteras studiens metod och material. Studiens tillvägagångssätt presenteras 

samt en motivering till den valda metoden. 

6.1. Val av metod 

Studien kommer att genomföras med en kvalitativ utgångspunkt med syftet att undersöka hur 

Djerf Avenue, som ett influenser-ägt modevarumärke, kommunicerar sina värderingar kring 

ekologisk hållbarhet och hur detta påverkar konsumenternas uppfattningar och attityder. 

Studien ämnar till att ge en djupare förståelse för dynamiken i influenser-ägda varumärkens 

marknadskommunikation och dess effekt på konsumentbeteende i kontexten av 

hållbarhetsfrågor. En kvalitativ forskningsmetod är lämplig för studien med bakgrund till att 

det faciliteter resultatet ger har olika perspektiv på det valda ämnet (Bryman, 2018, s.300–

302). Forskningen ämnar till att förstå individens upplevelser och attityder kring Djerf 

Avenue, därmed används en deduktiv ansats. Denna ansats handlar om att studien har 

befintliga teorier och hypoteser inom hållbarhetskommunikation och varumärkesidentitet som 

utgångspunkt. Detta testas sedan och utforskas genom den empiriska datan (Bryman, 2018, s 

47–49). 

Det empiriska materialet kommer att innefatta transkriptioner från åtta intervjuer. Den valda 

intervjustrategin är semi-strukturerade intervjuer. Enligt Bryman (2018, s.300–302) ger semi-

strukturerade intervjuer forskaren en större frihet att ställa följdfrågor och korrigera frågor 

under intervjuns gång. Det vill säga, intervjuaren har möjligheten att söka klargörande och 

fördjupning från de angivna svaren. Denscombe (2009) förklarar att intervjuer kan ta reda på 

användarens åsikter, känslor, förståelse och erfarenheter, vilket är lämpligt för studien. Det 

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

6.2. Urval och avgränsning 

Uppsatsen avgränsas genom att välja ett urval på åtta deltagare. Urvalet på deltagarna baseras 

utifrån ett antal kriterier. Antalet deltagare begränsas till åtta för att möjliggöra en noggrann 

och detaljerad analys av varje intervju, vilket är lämpligt för studiens kvalitativa ansats. 

Deltagarna har valts ut baserat på kriterier som är av betydelse för studiens syfte och 

frågeställningar. Det första kriteriet är att deltagarna aktivt måste följa Djerf Avenue på 

Instagram. Detta kriterium säkerställer att deltagarna är kontinuerligt exponerade för Djerf 

Avenues marknadskommunikation vilket kan ge insikter i hur varumärket kommunicerar 
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ekologisk hållbarhet. Det andra kriteriet är att deltagarna ska vara återkommande 

konsumenter av Djerf Avenue, de ska ha konsumerat från företaget minst två gånger. Detta 

eftersom deltagarna ska besitta erfarenhet av att handla och använda produkter från Djerf 

Avenue. Deltagarna kan därmed ge konkreta exempel och reflektioner som berikar studiens 

empiri. Vidare kommer urvalet att begränsas till kvinnliga respondenter i åldrarna 20–27, 

som är Djerf Avenues målgrupp (Djerf Avenue, u.å). 

För att identifiera deltagare kommer en kombination av direktrekrytering och snöbollsurval 

via sociala medier att användas. I direktrekrytering kommer potentiella deltagare att 

kontaktas på relevanta sociala medieplattformar. Snöbollsurval involverar att initiala 

deltagare uppmanas att rekommendera andra potentiella deltagare som uppfyller studiens 

kriterier. Detta tillvägagångssätt kan hjälpa studien att effektivt bygga en grupp av 

kvalificerade deltagare. I syfte att säkerställa en bredare förståelse av ämnet, strävar studien 

efter att samla deltagare med en variation av erfarenheter och perspektiv. Detta bidrar till att 

stärka studiens reliabilitet och validitet genom att representera en mångsidig bild av 

konsumenters uppfattningar. Nedan presenteras intervjudeltagarnas ålder och datum för 

genomförandet av intervjun i Figur 1: 

Figur 1: Respondentgalleri 

Respondent Ålder Datum för intervju 
1 24 år 14/11-2023 
2 24 år 14/11-2023 
3 22 år 14/11-2023 
4 25 år 14/11-2023 
5 22 år 15/11-2023 
6 22 år 15/11-2023 
7 24 år 16/11-2023 
8 24 år 16/11-2023 

6.3. Intervjuguide 

Bryman (2018, s.565–566) förklarar att en intervjuguide är ett verktyg som används i 

kvalitativ forskning. Den fungerar som en vägledning för forskaren under intervjun. Bryman 

(2018, s. 567–574) menar att i stället för definitiva frågor som i en strukturerad intervju, 

innefattar intervjuguiden olika teman som forskaren vill utforska under intervjun. Det är 

grundläggande för intervjuguiden att teman ska vara ett visst mått av ordning. Detta för att 

frågorna som rör teman följer varandra på ett bra sätt. Däremot bör forskaren vara beredd på 
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att ordningsföljden på frågorna kan ändras under intervjuns gång, beroende på deltagarens 

svar. Vidare betonar Bryman (2018, s. 567) att intervjufrågorna ska vara utformade i ett 

begripligt språk. Bakgrundsfakta är även essentiellt för intervjuguiden, till exempel 

intervjupersonens ålder och namn, eftersom det kan vara avgörande för att kunna sätta 

deltagarnas svar i sammanhanget.  

Intervjufrågorna är uppdelade i olika kategorier, där varje kategori har mellan två och fem 

frågor. Frågorna är skrivna i en specifik ordning men kommer att anpassas i vilken ordning 

de sägs beroende på svar, och möjliga följdfrågor kommer att ställas ut efter svar. Varje 

intervju kommer att börja och avrundas med att fråga om deltagaren har några frågor.  

Studiens intervjufrågor har delats upp i tre huvudteman. Det första temat är ekologisk 

hållbarhetskommunikation som marknadsföringsstrategi. Frågorna inom detta tema ämnar till 

att förstå hur respondenterna upplever Djerf Avenues kommunikation kring ekologisk 

hållbarhet och hur detta påverkar deras bild av varumärket. Exempel på frågor bland detta 

tema omfattar hur respondenterna först kom i kontakt med Djerf Avenue samt specifika 

meddelanden eller kampanjer de minns som handlade om ekologisk hållbarhet. Det andra 

temat är hållbarhetsutmaningar och konsumentpåverkan. Frågorna inom detta tema riktar in 

sig på respondenternas uppfattningar och reflektioner om influencers kommunikation samt 

ansvar i att främja hållbarhet. Exempel på frågor inom detta tema innefattar hur 

respondenterna beskriver influencers påverkan på konsumenters köpbeteende. Det tredje 

temat är attityder om hållbart mode. Fortsättningsvis kommer det att ställas frågor som 

kommer att vara uppdelade genom Aakers varumärkesidentitetsmodell (1996): hur 

konsumenter uppfattar företagets produkter, symboler, organisation och som person. 

Frågorna inom detta tema riktar in sig på respondenternas direkta erfarenheter med företaget, 

samt de produkter konsumenterna har inhandlat och deras interaktioner med varumärket. 

Exempel på frågor inom detta tema innefattar hur respondenterna beskriver sin interaktion 

med Djerf Avenue samt deras uppfattningar om hållbarheten och kvaliteten hos de produkter 

de har köpt. Fortsättningsvis har de tre temana i frågorna delats upp i olika kategorier som 

omfattar inledande frågor, preciserade frågor, indirekta frågor, tolkande frågor och 

uppföljningsfrågor. Följdfrågor kommer att ställas till samtliga frågor för att få en djupare 

förståelse och att försäkra en rättvisande tolkning av respondenternas svar. Intervjufrågorna 

kommer att formuleras som öppna frågor utan att vara styrande. Det är essentiellt att frågorna 

är neutrala för att undvika att leda eller influera respondenternas svar.  
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6.4. Tillvägagångssätt 

Intervjuerna kommer att genomföras digitalt, vilket underlättar för respondenterna att kunna 

bli intervjuade om de befinner sig på annan ort. Varje intervju beräknas vara cirka 30 minuter 

långa, varefter den kommer att transkriberas för analys. Forskarna kommer också att vara 

aktivt närvarande och lyssna uppmärksamt på deltagaren under intervjun. 

6.5. Analysschema  

Detta avsnitt handlar om hur studien kommer analysera det empiriska materialet. Detta 

kommer ske utifrån tematisk analys samt från boken Samhällsvetenskapliga metoder 

(Bryman, 2018). 

6.5.1. Tematisk analys 
Bryman (2018, s. 707–709) förklarar att tematisk analys används på kvalitativa data för att 

uppnå förståelse och tolkning av informationen. Den tematiska analysen av materialet 

kommer att inledas genom att granska de transkriberade intervjuerna, för att bli bekant med 

materialet. Därefter kommer en initial kodning att genomföras för att identifiera frekventa ord 

eller meningar som är betydelsefulla för studien. Antalet koder kommer att reduceras genom 

att gruppera gemensamma element under övergripande teman. Dessa koder, bestående av ord 

eller begrepp, syftar till att samla insikter från datan. Deras innebörd kommer att beskrivas 

och namnges. De framkomna teman kommer att motiveras utifrån deras relevans för studien 

och kopplas till dess forskningsfrågor och syfte (Bryman, 2018, s. 707–709).   

6.6. Reliabilitet och Validitet 

Denna studie beaktar både reliabilitet och validitet enligt LeCompte och Goetz (1982) 

beskrivningar i kvalitativ forskning, som framhävs i Brymans samhällsvetenskapliga metoder 

(2018, s. 465).  

Den externa reliabiliteten i denna studie berör i vilken utsträckning forskningsresultat kan 

replikeras. Forskningsmetodik, inklusive urvalsprocessen och intervjuguiden, presenteras 

tydligt för att försäkra detta. Studiens urval av respondenter, åtta kvinnliga konsumenter som 

följer Djerf Avenue på Instagram och har handlat från varumärket, presenteras detaljerat. 

Detta förstärker studiens externa reliabilitet men det kan även enligt LeCompte och Goetz 

(1982) innebära utmaningar relaterade till sociala miljöer och företeelser som kan förändras 

under tiden, vilket denna studie är medvetna om och har tagit i beaktning.   
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Intern reliabilitet i denna studie fokuserar på ett samförstånd i tolkningen av det insamlade 

materialet mellan forskarna (Bryman, 2018, s. 465). I syfte att säkerställa en intern reliabilitet 

konstateras kriterier och riktlinjer för kodning, tolkning samt analys av intervjudata. 

Samarbete och öppen dialog mellan forskarna har prioriterats för att säkerställa en korrekt 

tolkning av resultatet, för att uppnå en hög grad av reliabilitet.    

LeCompte och Goetz (1982) beskriver att den interna validiteten är viktig att säkerställa att 

det finns en god överensstämmelse mellan forskarens observationer och det teoretiska 

ramverket som används. Denna studie har noggrant valt ut teorier som Grön 

marknadskommunikation och Aakers modell om varumärkesidentitet, med beaktande av 

studiens syfte och forskningsfrågor. Forskarnas förståelse och tillämpning av dessa teorier på 

den insamlade empirin bidrar till att stärka den interna validiteten. Användningen av dessa 

teorier på det insamlade materialet stärker den interna validiteten.  

Den externa validiteten ämnar till hur väl studiens resultat kan generaliseras till andra sociala 

miljöer (Bryman, 2018, s. 465). I vår studie om hur Djerf Avenue, som ett influenser-ägt 

modevarumärke, kommunicerar sina värderingar kring ekologisk hållbarhet och hur detta 

påverkar konsumenternas uppfattningar och attityder är generaliserbarheten begränsad. 

Studien använder kvalitativ metodik och fokuserar därmed på att utforska djupgående 

individuella upplevelser och perspektiv, snarare än att erbjuda breda generaliseringar. 

Resultaten avser att ge insikter specifikt om Djerf Avenues konsumenter och kan inte utan 

vidare antas vara representativa för alla konsumenters uppfattningar om varumärken och 

hållbarhetskommunikation generellt.   

För att säkerhetsställa att denna studie uppfattas som trovärdig har flera strategier noggrant 

implementerats. För det första strävar studien efter transparens i varje steg av 

forskningsprocessen. Detta genom att vara tydliga med vilka metodval, datainsamling och 

analysmetoder som används. Genom att kombinera olika teoretiska perspektiv och datakällor 

har studien strävat efter en mer nyanserad bild av forskningens fenomen. Slutligen har 

forskningen fokuserat på återkoppling från fältet. Genom att säkerställa att tolkningar och 

slutsatser är relevanta och återspeglar de perspektiv som respondenterna har gett. Detta har 

gjorts genom att prioritera återkoppling från fältdeltagarna. Studien har aktivt engagerat 

deltagarna för att säkerställa att tolkningar och slutsatser är relevanta och speglar deras 

erfarenheter och ståndpunkter. Dessa metoder hjälper till att skapa en pålitlig forskning som 

kan bidra till den vetenskapliga diskussionen.  
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6.7. Etiskt övervägande 

Denna studie har noggrant beaktat de etiska aspekterna som är grundläggande inom 

samhällsvetenskaplig forskning. Patel och Davidson (2011) belyser fyra centrala etiska krav 

som har varit betydande i denna studie: samtyckeskravet, nyttjandekravet, informationskravet 

och konfidentialitetskravet.  

För att uppfylla samtyckeskravet och informationskravet kommer studiens syfte tydligt 

förklaras och säkerhetsställa deltagarnas medgivande innan de deltar. De kommer att 

informeras om att deras medverkan spelas in och att de har möjligheten att avbryta sin 

medverkan när som helst. Respondenterna kan även välja att avstå från att besvara frågor som 

kan upplevas som obekväma. Nyttjandekravet uppfylls genom att säkerhetsställa att det 

insamlade materialet endast brukas för forskningsändamål och inte något annat syfte. 

Respondenterna kommer även att bli informerade om att de närsomhelst 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 följa dessa etiska krav grundligt säkerställer studien att 

den inte bara är vetenskapligt giltig, utan även utförd med högsta möjliga etiska principer. 
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7. Analys 
I denna analys utforskar studien fenomenet ekologisk hållbarhetskommunikation inom 

influencer-ägda modevarumärken, med ett särskilt fokus på Djerf Avenue som studiens fall. 

Undersökningen ämnar till att ge en djupare förståelse för dynamiken mellan 

varumärkesidentitet och konsumenternas uppfattningar och beteenden i kontexten av 

hållbarhetsfrågor. I följande kapitel presenteras tre huvudteman: Ekologisk 

hållbarhetskommunikation som marknadsföringsstrategi, hållbarhetsutmaningar och 

konsumtions påverkan, attityder om hållbart mode. Dessa huvudteman har brutits ner i olika 

subteman baserade på svaren i de genomförda intervjuerna. Kapitlet kommer även att 

inkludera en analys och tolkning av resultaten, baserat på det teoretiska ramverket som valts 

för studien.  

7.1. Ekologisk hållbarhetskommunikation som marknadsföringsstrategi 

Det första primära temat som kan hittas i konsumenternas uppfattningar och attityder är hur 

de menar att Djerf Avenue, som ett influenser-ägt varumärke, använder ekologisk 

hållbarhetskommunikation som en del av deras marknadsföringsstrategi och 

varumärkesidentitet. Djerf Avenue har således utmaningar med att balansera hållbarhet och 

produktmarknadsföring är något som kan ses genomgående i respondenternas svar.  

Alla respondenter uttrycker en gemensam uppfattning om att Djerf Avenues kommunikation 

om hållbarhet är en del av deras marknadsföringsstrategi och en del av deras 

varumärkesidentitet. Respondenterna menar att Djerf Avenues kommunikation kring 

hållbarhet kan vara ett försök att undvika kritik. Respondenterna har därmed en viss skepsis 

mot varumärkets genuina engagemang för hållbarhet och att deras kommunikation är mer en 

åtgärd för samhälleliga trender inom hållbarhet. Detta är en väsentlig del i grön 

marknadskommunikation (Dahlqvist och Linde, 2005), där företag anpassar sin 

kommunikation för att framstå som miljövänliga, ibland utan ett motsvarande engagemang i 

faktiska hållbara handlingar. 

Vidare tror samtliga respondenter att företaget har anpassat sin hållbarhetskommunikation 

efter sin målgrupp. En målgrupp som prioriterar hållbarhet vid köpbeteenden: 
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"Eftersom det är trendigt att tänka på miljön, jag tror att de utnyttjar det, de bryr sig 

säkert mer om hur mycket pengar de tjänar i stället, det är ju både Matildas och 

varumärkets inkomst” - Respondent 6.  

"Nej men att de vet liksom vad som går hem hos deras kundgrupp. Och jag tror ändå 

att de som köper saker från Djerf mår väl också lite bättre av att det ändå är relativt 

hållbart typ det man köper. De har liksom riktat in sig på att skapa kommunikation för 

en målgrupp som kanske är intresserad av miljöfrågor eftersom Matilda verkar vara 

det" - Respondent 3.  

"Jag tror deras kommunikation om hållbarhet är mycket marknadsföring. Jag tror det 

är mycket som är skit, eller det kan man inte säga, men jag hade sagt att jag tycker det 

är lite” - Respondent 4.  

Respondenternas syn på att Djerf Avenue anpassar sin kommunikation till en målgrupp som 

värderar hållbarhet är också relevant. Detta visar hur företag inom grön 

marknadskommunikation (Linden, 2004, s. 23 & 49) kan rikta in sig på specifika konsuments 

element som är särskilt mottagliga för hållbarhetsbudskap. Genom att använda denna strategi 

kan varumärket utnyttja influencers personliga varumärke och följarskara för att stärka 

företagets position inom hållbarhetsområdet. Influencern har en etablerad relation och 

trovärdighet hos sin målgrupp, därmed kan de använda den relationen för att kommunicera 

varumärkets hållbarhetsbudskap. I detta fall om Djerf Avenue är det tydligt att 

respondenterna anser att varumärket riktar in sig på en miljömedveten målgrupp.   

För att stärka sin position som en trovärdig miljövänlig organisation, är det essentiellt för 

Djerf Avenue att säkerställa att deras interna processer och praktiker reflekterar deras 

hållbarhetskommunikation. Denna aspekt är enligt Aakers varumärkesidentitetsmodell (1996) 

avgörande inom en organisation, eftersom det hjälper till att upprätthålla trovärdigheten i 

deras hållbarhetslöften. En brist på överensstämmelse mellan vad företaget kommunicerar 

och vad de faktiskt gör i praktiken kan leda till kritik och misstro från konsumenter, vilket 

försvagar deras ansträngningar inom hållbarhetsområdet.  

7.1.1 Att praktisera hållbarhet 

Det första subtemat innefattar insikter och specifika exempel på Djerf Avenue, som ett 

influenser-ägt modevarumärke, integrerar hållbarhetsåtgärder i sin verksamhet. Respondent 

R1 uttrycker att Djerf Avenue är ett företag som har haft kritiska granskningar eftersom det är 
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ett varumärke grundat av en influencer. Däremot uppfattar respondenten att Djerf Avenue 

inte har gjort några misstag i sina hållbarhetsinsatser. Tre respondenter nämner att företaget 

genomförde en modevisning i New York som fokuserade på återanvändning av material, där 

kollektionen var skapad av restmaterial. R1 nämner att deras användning av tyg i stället för 

plastpåsar vilket ses som ett positivt initiativ:  

“De delade ut tygpåsar i stället för plastpåsar på deras pop-up” - Respondent 1. 

Dessa handlingar speglar grön marknadskommunikation (Dahlqvist och Linde, 2005), där 

Djerf Avenue inte bara presenterar sina produkter som hållbara utan även integrerar 

hållbarhet i sin varumärkesidentitet. Respondenten R5 nämner varumärkets strävan efter 

tidlösa designkoncept, vilket ses som ett sätt att minska mikrotrender och främja långsiktig 

användning av kläder. Hon tycker att denna idé uppmuntrar till en mer medveten konsumtion, 

där kvalitet prioriteras över snabba modetrender. Genom att framhäva återanvändning och 

kvalitet, positioneras sig Djerf Avenue som ett företag som värdesätter hållbarhetsaspekter 

(Linden, 2004, s.24). Respondent R5:s syn på varumärkes strävan efter tidlösa designkoncept 

och minskning av mikrotrender stämmer överens med Jung och Jins (2014) reflektion om 

slow fashion. Där konsumenter prioriterar kvalitet snarare än kvantitet, vilket är i enlighet 

med respondenternas uppfattningar om hur Djerf Avenue praktiserar hållbarhet. Tre av åtta 

respondenter förklarar också att Djerf Avenue inte använder sig av rabatter för att de inte ska 

främja konsumtion. Djerf Avenue vill att konsumenterna ska köpa en produkt om de 

verkligen behöver det, vilket respondenterna uppfattar som att det blir överensstämmande 

med varumärkets tidlösa designkoncept. Två respondenter nämner även företagets 

tillverkning i Europa och dess online “resell”-funktion, som finns i USA, som en del av deras 

initiativ till att främja en mer hållbar konsumtion. Vilket överensstämmer med Djerf Avenus 

varumärkesbild att företaget vill förmedla sig själva som ett företag som säljer kvalité mer än 

kvantitet. Vilket går att koppla ihop med teorin om varumärkesidentitet (1996) eftersom 

företaget inte använder sig av rabattkoder och deras resell-funktion i USA. Företaget 

förmedlar därmed ut den självbild som de vill uppnå.  

Vidare poängterar R3 att Djerf Avenue betonar vikten av att konsumenterna tar hand om sina 

kläder för att förlänga deras livslängd. Detta för att minska masskonsumtionen. Hon tycker 

att det är bra att Djerf Avenue uppmanar sina konsumenter att ta hand om sina produkter. 

Däremot anser flera respondenter att de borde bli bättre på att kommunicera om det 
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ekologiska materialet som kläderna är gjorda av och inte bara uppmana till att ta hand om 

sina produkter:  

“Djerf Avenue fokuserar mer på att konsumenterna ska använda kläder längre snarare 

än att betona ekologiskt material “- Respondent 3. 

“De känns ju lite som att det är greenwashing ibland, för de pratar om 100% recycled 

polyester, att det är recycled men jag vet ju inte vad det innebär egentligen, det står ju 

liksom inte hur det är gjort utan bara att det är så. Jag vet inte är polyester ens bra? Så 

det kanske inte ens spelar någon roll att det är recycled, i så fall kanske kommunicera 

ut varför de har polyester” - Respondent 2.  

“Personligen tycker jag att de borde kommunicera mer om hur de jobbar med 

hållbarhet och var det är producerat. För det känns inte som att man har koll på riktigt 

vad det kommer ifrån, utan det är liksom det framställs som att det är hög kvalitet” - 

Respondent 7.   

I enlighet med grön marknadskommunikation förklarar Linden (2004, s. 23) att 

kommunikationen bör vara ärlig och transparent för att undvika att överdriva eller vilseleda 

om en produkts miljöfördelar. Denna aspekt är särskilt relevant eftersom respondenterna 

uttrycker synpunkter och efterfrågan på ökad transparens och äkthet inom Djerf Avenues 

hållbarhetsarbete. De vill veta mer om var deras produkter kommer ifrån, hur de är gjorda 

och vilken inverkan de har på miljön. Respondenternas uttryckta misstro mot varumärkets 

kommunikation antyder att de ifrågasätter informationens trovärdighet. Enligt Linden (2004, 

s. 49), kan denna misstro leda till att konsumenter väljer att inte köpa från varumärket igen, 

särskilt om de känner att varumärkets handlingar inte stämmer överens med deras egna 

miljövänliga övertygelser. Detta framhäver vikten av att företag inte bara kommunicerar om 

sina hållbarhetåtgärder, utan också att dessa åtgärder är trovärdiga och transparenta.  

7.2 Hållbarhetsutmaningar och konsumtionspåverkan  

För att bilda en uppfattning om hur influencers kommunikation påverkar respondenternas 

köpbeslut ställdes frågor om hur influencers och Mathilda Djerfs kommunikation påverkar 

dem. Detta bidrog till diskussioner om hur influencers kan främja hållbarhet samtidigt som 

deras jobb är att samarbeta med företag och driva försäljning. Nedan presenteras två 
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subteman som innefattar respondenternas uppfattningar och reflektioner kring influencers 

kommunikation, speciellt Mathilda Djerfs påverkan. 

7.2.1 Uppmaningar till konsumtion 

Detta subtema utforskar hur respondenterna upplever Mathilda Djerfs och andra influencers 

kommunikation i relation till deras köpbeteende. Respondenterna uttrycker delade 

uppfattningar om hur Mathilda Djerfs kommunikation reflekterar i deras köpbeteende. 

Respondent R1 upplever en begränsad påverkan från Mathilda Djerf, främst på grund av de 

höga priserna på hennes kläder. Hon nämner däremot att hon blir påverkad av andra 

influencers, särskilt om produkterna är etiskt tilltalande. Fyra av åtta respondenter blir å andra 

sidan inte påverkad av andra influencers men har blivit påverkade av Mathilda Djerf, särskilt 

vid lanseringen av Djerf Avenue. Respondent R3 uttrycker att hon har blivit påverkad 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 tänka efter och inte 

köpa allt som influencers rekommenderar" - Respondent 3. 

Detta är något som även tidigare forskning visat på. Kapoor et al. (2023) studie visar att det 

har skett en utveckling i konsumentbeteendet, där konsumenter blir mer medvetna över sitt 

köpbeteende i relation till influencers kommunikation i samband med marknadsföring. 

Däremot uttrycker R5 att hon blir starkt påverkad av Matilda Djerf, med bakgrund till en 

långvarig beundran av hennes stil och förtroende för hennes varumärke: 

"Hon är nog influencers som påverkar mig mest” - Respondent 5.  

Detta stärker Ye et al. (2021) synpunkt om att influencers uppvisar en livsstil som deras 

följare uppskattar och vill uppnå. Slutligen R6, som inte följer Mathilda Djerf som 

privatperson men följer Djerf Avenue, upplever en viss påverkan från andra influencers. Hon 

menar att den avgörande faktorn som påverkar är beroende på hur kläderna stylas, inte vilken 

influencer det är. Respondenternas varierande uppfattningar om köpbeteende indikerar på att 

influencers kan ha en viss påverkan på respondenternas köpbeteende, särskilt Mathilda Djerf. 

Dessa uppfattningar överensstämmer med Kapoor et al. (2023) eftersom Mathilda Djerf och 

andra influencers påverkar ett köpbeteende genom att lyfta fram vissa produkter som kan 

påverka deras konsumentbeteende. Å andra sidan betonar R3 att hon har blivit mer medveten 

och kritisk till influencers, vilket indikerar att det har skett en förändring i hur konsumenter 
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låter influencers påverka deras köpbeslut. Detta innebär att konsumenter har utvecklat en mer 

skeptisk syn.  

Vidare diskuterades varumärket Djerf Avenue och om deras kommunikation uppmanar till 

konsumtion. Respondenterna R1 och R3 belyser hur Djerf Avenue har ett begränsat sortiment 

av kläder. Respondenterna uppfattade detta som både positivt och negativt. Den positiva 

faktorn är att det begränsade sortimentet skapar en känsla av exklusivitet, samtidigt som den 

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

Respondent R4 och R5 belyser att när Djerf Avenue släpper en ny kollektion, marknadsför 

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

“Dom skulle släppa en ny kollektion med virkat och då fick jag en sån riktig så har 

sug, men den ska jag ha för att de pitchar den så mycket och de har marknadsfört den 

så mycket” - Respondent 4.  

“När de släpper nya kollektioner är det uppmaning, de har ju countdown och det 

 stressar ju lite, man tänker åh gud tänk om det tar slut så köper man“- 

Respondent 5.  

Respondent R2 och R7 nämner även att företaget har haft pop-up stores. Där det har funnits 

goodiebags, vilket respondenterna anser vara uppmaning till konsumtion. Däremot belyser 

R5, R6 och R8 att Djerf Avenue inte använder sig av rabattkoder, som respondenterna anser 

vara något positivt ur ett hållbart perspektiv: 

“Det enda sättet de dragit gränsen med att inte påverka är att inte ha rabattkoder” - 

Respondent 5. 

Detta överensstämmer med Aakers varumärkesidentitetsmodell (1996) på respondenternas 

svar om Djerf Avenues uppmaning till konsumtion eftersom det kan ge en djupare förståelse 

för hur varumärket formar konsumenternas syn och beteende. Djerf Avenues förmedlade 

budskap av sitt begränsade sortiment skapar en känsla av exklusivitet hos respondenterna. 

Dock skapar den kontinuerliga marknadsföringen av nya kollektioner en konflikt. Djerf 

Avenue framställer sig som ett hållbart varumärke, men respondenterna anser ändå att deras 

marknadsföring uppmanar till ökad konsumtion, vilket inte helt överensstämmer med vad 

som kännetecknar slow fashion företag, där kvalitet prioriteras framför kvantitet. 
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Fortsättningsvis kan respondenternas svar tolkas utifrån grön marknadskommunikation 

(Dahlqvist & Linde, 2005). Respondenternas synpunkter belyser en komplexitet i Djerf 

Avenues hållbarhetskommunikation. Å ena sidan förmedlar företaget en bild av att vara ett 

hållbart företag, men å andra sidan uppmanar deras marknadsföringsstrategier till 

konsumtion. Detta kan uppfattas som en konflikt mellan deras hållbarhetskommunikation och 

faktiska affärspraktiker. Detta kan i sin tur skapa en förvirring och misstro bland 

konsumenterna, eftersom grön marknadskommunikation förutsätter att företagets handlingar 

och kommunikation bör vara i enlighet. Däremot skapar den kontinuerliga marknadsföringen 

av nya kollektioner en stress hos respondenterna som inte stämmer överens med vad som 

kännetecknar ett slow fashion företag. Där företag vill att konsumenterna ska konsumera 

kvalitet före kvantitet.  

Respondenternas svar kan tolkas utifrån grön marknadskommunikation (Dahlqvist och Linde, 

2005) där respondenterna uttrycker att företaget förmedlar genomgående en kommunikation 

om att vara ett hållbart företag men utifrån respondenternas svar, uppmanar företaget till 

konsumtion. Detta bildar en komplex uppfattning eftersom grön marknadskommunikation 

ska stämma överens med konsumentens uppfattning. Trots att företagets marknadsföring 

genererar i försäljning kan det gå emot principerna om hållbarhet när de främjar onödig 

konsumtion. 

Fortsättningsvis är det tydligt i respondenternas uttalanden att en känslomässig anknytning 

till Djerf Avenues produkter och deras ekologiska värde är iakttagbar, och i detta fall utgör 

Matilda Djerf den centrala känslomässiga kopplingen. Denna känslomässiga koppling, som 

betonas av Linden (2004), anses vara av central betydelse för att hantera utmaningen att 

sammanlänka klyftan mellan attityder och beteenden inom grön konsumtion. Enligt det 

teoretiska ramverket är grön marknadskommunikation mest effektiv när den inte enbart 

förmedlar information om produkternas miljöpåverkan utan också framgångsrikt skapar en 

djup och känslomässig koppling till produkten och dess miljövänliga betydelse. 

7.2.2 Hållbarhetsdilemmat i Influencers värld 

Det andra subtemat fångar essensen av de diskussioner och reflektioner som framträder i 

respondenternas intervjuer. Det handlar om den komplexa balansakt som influencers står 

inför när de försöker främja hållbarhet samtidigt som de engagerar sig i aktiviteter och 

marknadsföringsstrategier som kan uppfattas som ohållbara.  
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Respondenterna delar en varierad uppfattning, där en gemensam nämnare är influencers, på 

grund av sin betydande påverkan och räckvidd, har ansvar när det gäller att lyfta fram 

hållbarhet. Det finns dock tveksamheter och kritiska synpunkter kring hur influencers 

praktiserar detta ansvar. Till exempel, respondent R1 framhäver en viss tveksamhet i denna 

fråga, där hon menar att det finns en problematik i influencers beteende i samband med 

pressutskick. Influencers som tar emot och skickar tillbaka produkter blir ett mönster av 

ohållbar konsumtion. Vidare uttrycker respondenten R2 tankar om att influencers, på grund 

av deras påverkan, har ett ansvar för att främja hållbarhetsinitiativ. Respondenten lyfter fram 

Mathilda Djerf och hennes reseaktiviteter:  

“Matilda då hon reser ju mycket och till exempel nu i höstas, har hon ju åkt till USA, 

för att de öppnade ju en pop up-butik i USA. Och då åker ju hon dit och det är ju det 

minsta hållbara, så då hade ju hon kanske haft någon annan i stället. Exempel någon 

som jobbar för Djerf Avenue där i USA, hon behöver ju inte vara där“- Respondent 2. 

Detta stämmer överens med Jacobson och Harrisons (2021) studie, att influencers handlingar 

och livsstils val kan skapa konflikter med de hållbarhetsbudskap influencers försöker 

förmedla. Hållbara influencers som misslyckas med sitt engagemang inom hållbarhet, kan 

bidra till att syftet med hållbara influencers tappar sin mening. R3 utvecklar denna diskussion 

ytterligare genom att poängtera att ansvaret för hållbarhet är både för företag och 

konsumenter. Hon menar att influencers har en central roll i att influera konsumenters 

efterfrågan på hållbara produkter, vilket i sin tur kan påverka företag att praktisera hållbarhet. 

Respondentens synvinkel stödjer Han et al. (2017) värdering, att företags 

hållbarhetskommunikation är nödvändig för att minska den negativa påverkan på miljön.  

Respondenterna R4 och R5 delar en likartad uppfattning om influencers hållbarhetsansvar. 

R4 anser att influencers, med sina plattformar och påverkan, har möjligheten att främja 

hållbarhet, vilket kan kopplas till grön marknadskommunikation (Dahlqvist & Linde, 2005). 

Forskarna menar att influencers aktivt kan främja hållbara initiativ och produkter, eftersom 

de innehar en viktig roll i att sprida medvetenhet och motivation för hållbara köpbeteenden. 

Respondent R5 stärker denna uppfattning genom att betona influencers ansvar att främja 

hållbarhet men anser att det finns gränser för hur mycket ansvar de bör och kan ta. Slutligen 

betonar samtliga respondenterna vikten av influencers äkthet i att stödja hållbara initiativ. R5 

anser att influencers borde reflektera över om de verkligen står bakom de hållbara 
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produkterna de marknadsför. Av den anledningen att det kan vara avgörande för att deras 

påverkan ska uppfattas som genuin. 

7.3 Attityder om hållbart mode 

Under intervjuerna ställdes frågor om respondenternas attityder om hållbart mode och Djerf 

Avenues hållbara mode. Detta för att se om respondenternas attityder överensstämmer med 

Djerf Avenues önskade hållbarhets kommunikation. Temat har delats in i tre subteman, som 

motsvarar de olika områdena respondenterna belyste.  

7.3.1 Hållbarhet och Kvalité 

Respondenternas syn på Djerf Avenue som produkt kretsar kring hållbarhet och kvalitet. 

Samtliga respondenter delar en gemensam uppfattning om vad som utgör hållbart mode. De 

definierar det som kläder som behåller sin kvalitet över tid, särskilt när det gäller att bevara 

färg och passform. Denna definition av hållbarhet återspeglar grön marknadskommunikations 

principer (Linden, 2004, s.24), där fokuset är att erbjuda kvalitativa och långlivade produkter 

som en del av ett miljövänligt varumärkes engagemang.  

Respondent R1 och R2 förklarar att en tubtopp de båda konsumerat från Djerf Avenue gick 

sönder, respondenterna belyser sin erfarenhet av Djerf Avenues kundservice och långdragna 

processer för återbetalning som en besvikelse. Detta har resulterat i att respondenterna känner 

en minskad entusiasm för att handla från varumärket igen: 

“Man är inte lika taggad på att köpa deras varor längre” - Respondent 1. 

"Det är den sämsta kundservicen jag någonsin har varit med om” - Respondent 2. 

Respondenternas erfarenheter med Djerf Avenue ger insikt i hur Aakers 

varumärkesidentitetsmodell (1996, s 82–83) formar konsumenters uppfattning om de 

organisatoriska egenskaperna som definierar varumärkets värderingar. Produktkvalitet och 

kundservice har en central roll i hur företag som organisationer uppfattas av konsumenter. 

Respondenternas erfarenheter med Djerf Avenue speglar negativa synpunkter av företagets 

organisatoriska kultur. Negativa erfarenheter, såsom kvalitetsproblem i relation till företagets 

kundservice, påverkar respondenternas vilja att fortsätta konsumera från Djerf Avenue. 

Produktkvalitet är en central del av grön marknadskommunikation (Linden, 2004, s.24) 

eftersom kvalitén på produkterna ska uppfylla det företaget förmedlar. Om produktens kvalité 
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inte överensstämmer med företagets kommunikation kring produkten blir det ingen 

transparens, vilket är en central del i grön marknadskommunikation. 

Samtliga respondenter förklarar att en vit tröja ska exempelvis förbli vit och inte bli gul. 

Denna uppfattning grundas i tanken av att kläder som behöver sitt ursprungliga utseende över 

en längre tid minskar behovet av att konsumera nya produkter. Detta anses vara centralt i 

frågan om hållbart mode. Tillverkning av kläder som är tidlösa är även en uppfattning 

respondenterna har gemensamt, vilket anses vara hållbart. I syfte att bilda en förståelse av 

respondenternas uppfattningar om kvaliteten och hållbarheten på Djerf Avenues produkter 

fick respondenterna förklara vilka kläder de har handlat samt hur kvaliteten har varit på 

produkterna. Respondenterna R1 och R5 ger en liknande åsikt av Djerf Avenues produkter, 

där båda betonar Djerf Avenues unika kläder och snygga passformer. Respondent 4 förklarar 

att hon har en blandad upplevelse av Djerf Avenue. Vissa produkter, som deras jeans, har hög 

kvalitet, medan andra produkter, som deras tjocktröjor, har visat sig ha sämre hållbarhet. 

Detta tydliggör en central aspekt inom grön marknadskommunikation, där betydelsen av att 

upprätthålla en hög och jämn produktkvalitet är nödvändigt för att bibehålla förtroendet för 

ett varumärkes hållbarhetspåståenden (Linden, 2004, s. 24). Respondent R2 står i motsats till 

detta om att Djerf Avenue upprätthåller en hög produktkvalitet. Hon uttrycker denna åsikt 

med egen erfarenhet av deras passformer: 

“Jag tycker att de marknadsför storlekarna lite dåligt. Alltså, typ att de har bilder på 

Matilda. Som de skriver har en storlek small i en skjorta. Och jag, och det ser ut att 

hon drunknar i den. Och jag beställer då en medium för att jag tänker att jag är lite 

längre än henne och att den inte ska bli för kort. Sen så liksom till och med medium 

typ för liten och inte alls oversized och det blir ju lite fel och då börjar man undra typ 

såhär skriver hon verkligen att hon har den alltså, om hon har rätt storlek liksom” - 

Respondent 2. 

Fyra av åtta respondenter uttrycker att hållbarheten och kvaliteten inte håller som förväntat. 

Dessa upplevelser kan påverka hur konsumenter uppfattar varumärkets äkthet i dess gröna 

marknadskommunikation, eftersom konsistens och ärlighet i produktbeskrivning är kritiskt 

för att skapa ett långsiktigt kundförtroende. R1 nämner att en skjorta hon har köpt har tappat 

färgen, trots att hon har tvättat den enligt tvättrådet. Respondent R6 beskriver att hennes 

skjorta och byxor också har ändrat passform, efter att ha tvättat efter Djerf Avenues 
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rekommenderade tvättråd. Denna åsikt delas även med respondent R2, hon anser att 

kvaliteten inte lever upp till priset Djerf Avenue säljer sina kläder för: 

“Med tanke på att det kostar så pass mycket så tycker jag inte att kvaliteten lever upp 

till det. Jag kan ju jämföra med deras skjorta, med liksom en skjorta jag har haft i 3 år 

från A days march som är billigare. Som jag har tvättat på 40 grader 100 gånger och 

använt den hur mycket som helst och den ser ut som ny. Den har aldrig krympt. Men 

första jag köpte var ju en skjorta en vit the breeze shirt och jag tvättade den en gång. 

Enligt tvättrådet handtvätt och den krympte typ 12 cm på längden. Och sen min 

tubtopp som jag behövde reklamera, för den sprack i hela sömmen på insidan längs 

hela silikonet och jag hade också tvättat den enligt tvättråd, i handtvätt, och tvättat den 

kanske 4 gånger ” - Respondent 2. 

“Inte värt priset... Jag har reklamerat, och skickat tillbaka en tröja som gick sönder, 

den har jag fortfarande inte fått pengar för " - Respondent 1. 

"Det känns som att.. Ja , typ deras sömmar kan vara lite svaga ibland. Jag har många 

saker jag köpt därifrån som har haft sömmar som har gått sönder väldigt tidigt. Ett 

linne jag köpte därifrån sprack efter första gången jag använde det " - Respondent 5. 

"De plaggen jag har inte hållt jättebra, när jag hade tvättat det så satt det inte så som 

det gjorde innan trots att jag tvättade enligt tvättråd” - Respondent 6. 

Dessa upplevelser av produkter som ändrar passform eller tappar färg trots att de har tvättats 

enligt anvisningar, ifrågasätter enligt respondenterna, varumärkets uttalanden om hög 

kvalitet. Dessa iakttagelser är särskilt viktiga inom grön marknadskommunikation, där 

varumärkenas trovärdighet och konsumenternas förtroende kan försvagas. Varumärkets 

förmåga att leverera sina hållbarhetslöften blir en central del av dess identitet (Linden, 2004, 

s. 24). 

Respondent R5 och R7 uttrycker delade åsikter om Djerf Avenues hållbarhet och kvalitet. R5 

menar att vissa av deras kläder håller i kvalitet och några kläder tappar sin passform efter att 

de har tvättats. Exempel på kläder som inte uppfyller respondentens förhoppningar på 

hållbarhet är Djerf Avenues tröjor. Hon förklarar att tröjornas sömmar brukar vara lösa och 

materialet kan kännas billigt. Däremot anser R5 att Djerf Avenues basprodukter, jeans och 

koftor har bra hållbarhet och kvalitet. Respondent R7 uttrycker att produkterna hon har köpt 
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har hållit sin kvalitet till viss del: 

“Jag tycker att hållbarheten och kvaliteten är ganska bra. Det ända är med skjortan, 

jag tycker att den tappat lite spänst. Den var mer krispig början. Men det är inte  

 jättemycket ” - Respondent 7. 

“Jeansen är bra, men jag tror jag kan få samma kvalité från H&M, men generellt så 

känns deras material bättre, men deras sömmar är dåliga och vissa produkter har gått 

sönder innan jag ens har hunnit börja använda dem, men det är mest deras tunnare 

stickade tröjor och olika toppar ” - Respondent 5. 

Fortsättningsvis uttrycker fyra av åtta respondenter en positiv bedömning av Djerf Avenues 

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

De upplever att Djerf Avenue utstrålar hållbarhet och erbjuder unika produkter: 

“Nejmen jag tycker ändå de känns som de har väldigt hög kvalitet och sen de kan ju 

också bara vara en bild jag fått, för att det är dyrt och då tänker man automatiskt att 

eftersom jag betalar så mycket så måste de vara bra liksom. Men jag tycker också att 

de produkter jag har använder jag ganska flitigt och de har ändå hållt väldigt bra 

liksom, och jag tycker de handlar om att man "tar hand om dem på bästa sätt” - 

Respondent 3. 

“Jag tycker dom har en väldigt bra hållbarhet och man ja alltså, man får det man 

betalar för helt enkelt” - Respondent 4. 

“Skulle säga att de är dyra men det är bra kvalitet. Ja, men kanske lite onödigt dyra” - 

Respondent 7. 

“Jag tycker att de har bra kvalitet, det känns som ett väldigt hållbart material som 

håller länge. Mina jeans har jag tvättat massor gånger enligt tvättråd och de ser ut som 

nya” - Respondent 8. 

Samtliga respondenters uppfattningar om Djerf Avenues produkter kan kopplas till Aakers 

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

egenskaper, kvalitet och användningsområden för att etablera en stark varumärkesidentitet. 

Respondenternas erfarenheter med Djerf Avenues produkter varierar. Fyra av åtta 

respondenter uttrycker att produkterna inte lever upp till förväntningarna på hållbarhet och 
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kvalitet. Dessa upplevelser av produkter som ändrar passform eller tappar färg trots att de 

tvättats enligt anvisningar, ifrågasätter enligt respondenterna, varumärkets uttalanden om hög 

kvalitet. Enligt Aaker modell (1996) kan dessa förväntningar och verklighet påverka 

konsumenters förtroende för varumärken och dess position på marknaden. Inom ramen för 

grön marknadskommunikation (Dahlqvist och Linde, 2005) blir det tydligt att Djerf Avenues 

förmåga att leverera hållbara och kvalitativa produkter är avgörande för att upprätthålla sin 

position som ett ansvarstagande och trovärdigt varumärke. Däremot uppmärksammar andra 

respondenter positiva erfarenheter med vissa produkter, såsom jeans och koftor, vilket tyder 

på att vissa produkter av Djerf Avenues sortiment uppfyller kvalitetsförväntningarna. Dessa 

positiva erfarenheter indikerar att Djerf Avenue lyckas leverera kvalitetsprodukter inom vissa 

delar av sitt sortiment. Enligt Linden (2004, s.24) är det betydande för ett företag att 

kommunicera produkternas särskilda egenskaper gentemot konkurrenterna. I detta fall 

speglas företagets kommunikation om deras produkter med grön marknadskommunikation, 

eftersom de flesta av respondenterna upplever att Djerf Avenues produkter håller det som 

företaget förmedlat. Enligt Aakers (1996) bidrar det till att stärka varumärkets position på 

marknaden. Det stärker även konsumenternas förtroende för varumärket.  

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

design. Denna uppfattning initieras med Respondent R1s beskrivning av varumärket som 

karaktäriseras av frukt, blommor och pastellfärger, vilket förstärks av respondent R2s 

hänvisning till deras frukt- och blomstermotiv. Dessa uppmärksammande lyfter fram 

varumärkes estetik. Respondent R5 utvecklar vidare denna uppfattning genom att betona 

varumärkets användning av skrivstil och ängelmotiv som ger en känsla av romantik och 

tillhörighet. Djerf Avenues unika visuella identitet, som framhävs av respondenterna genom 

beskrivningar av frukt, blommor och pastellfärger, är inte bara estetiskt tilltalande enligt 

respondenterna utan kan också ses som en del av varumärkets gröna 

marknadskommunikation. Denna estetik kan uppfattas som en representation av naturlighet 

och enkelhet, vilket ofta är koppla till hållbarhetsvärderingar (Emekvi, 2019). För ett 

influencer-ägt företag som Djerf Avenue är denna estetiska inriktning väsentlig för att 

förmedla ett budskap om miljövänlighet och hållbarhet, vilken kan påverka konsumenternas 

uppfattning om varumärkets engagemang i miljöfrågor (Saeed et al., 2019).  
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Fortsättningsvis uttrycker respondenterna R3 och R6 att varumärket förmedlar känslan av en 

skandinavisk sommar med ljusa färger och klassiska mönster som kopplas ihop med natur 

och enkelhet. Respondent R4 betonar detta synsätt genom att associera varumärket med 

svensk sommar, ljusa färger och en sinnesstämning av värme och glädje. Som ett influencer-

ägt varumärke har Djerf Avenue möjligheten att använda sin grundares personliga varumärke 

för att skapa en starkare koppling till konsumenterna. Respondenternas uppfattning om 

varumärkets estetik och dess kopplingar till skandinavisk sommar, natur och enkelhet kan 

också spegla influencers personliga estetiska preferenser och värderingar (Aaker, 1996, s. 82–

83). Denna koppling mellan influencer och varumärke kan förstärka konsumenternas 

uppfattning om autenticiteten i varumärkets hållbarhetsbudskap, vilket är en central faktor 

inom grön marknadskommunikation (Dahlqvist och Linde, 2005).  

Enligt Aaker (1996) är varumärkets symboliska beståndsdelar essentiella för hur det tolkas av 

dess konsumenter. I fallet med Djerf Avenue bidrar den unika och kännetecknande visuella 

identiteten, som framhävs av respondenterna, till att skapa en tydlig association till 

varumärkets värderingar om hållbarhet och kvalitet. Dessa symboler kan vara en bidragande 

faktor för att kommunicera varumärkets engagemang i miljöfrågor och för att förstärka dess 

position som ett hållbart och ansvarstagande varumärke inom modeindustrin.  

7.3.3 Inkluderande 

I diskussionen om hur respondenterna skulle personifiera varumärket Djerf Avenue 

framträder en gemensam bild av en personlighet som är varm, inkluderande och medveten. 

Denna beskrivning av varumärket som en inkluderande och medveten person kan ses som en 

reflektion av de principer som ofta associeras med grön marknadskommunikation (Linden, 

2004, s. 24; Emekvi,2019), där inkludering och medvetenhet om miljö och etik är centrala. 

Denna bild av varumärket som person framför en balans av värderingar och estetiska uttryck 

som är en central roll inom Djerf Avenues varumärkesidentitet. Djerf Avenue är ett 

influencer-ägt företag, vilket kan förstärka denna bild, eftersom influencers personliga 

varumärken ofta är grundade på autenticitet och personliga värderingar. Detta kan innefatta 

en betydande påverkan på konsumenternas uppfattningar och förtroende, särskilt inom 

områden som hållbarhet (Marwick & Boyd, 2011; Jin & Phua, 2014).  

Respondenterna beskriver en sammanhållen uppfattning om Djerf Avenue som person. 

Personen är inbjudande, omtänksam och inkluderande. Detta kan kopplas till grön 
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marknadskommunikation där idéen också är att bygga relationer och skapa en känsla av 

tillhörighet bland konsumenterna och inte endast förmedla miljöbudskap (Linden, 2004, s. 

49). Samtliga respondenter betonar hur varumärket symboliserar snällhet och inkludering, 

vilket kan sammankopplas med Marwick och Boyds (2011) studie. Influencers som i detta 

fall Djerf Avenue, anpassar sina budskap beroende på sin publik och den förväntade 

responsen. Respondenterna förklarar i sina intervjuer att de därmed värdesätter varumärken 

som är medvetna om samhällsfrågor. Detta kan vara en faktor till att Djerf Avenue 

kommunicerar ut dessa typ av frågor till sin valda målgrupp, som i detta fall är studiens 

respondenter.  

För ett influenser-ägt företag som Djerf Avenue, där influencers personliga image och 

värderingar kan speglas i varumärket, kan denna sorts inkluderande och miljömedvetna 

kommunikation förstärka varumärkets trovärdighet (Koh et al., 2022). Respondenternas 

uppfattning är att Djerf Avenue är ett företag som strävar efter att vara inkluderande i att 

uppmärksamma människor med olika kroppsformer och bakgrunder. Detta ger 

respondenterna en bild av att Djerf Avenue är en person som är varm och välkomnande, med 

en känsla av familjär gemenskap.  

Samtidigt lyfter tre respondenter fram en bild av Djerf Avenue som en person med 

ideologiska åsikter och en förståelse för miljö och etik. Respondent R3 beskriver varumärket 

som en stilren, lugn och harmonisk person, med en medvetenhet inom många områden. 

Denna framställning av Djerf Avenue som medveten inom miljö- och samhällsfrågor är i 

linje med hur varumärken kan använda sitt inflytande för att kommunicera och framhäva 

viktiga hållbarhetsfrågor. Djerf Avenue som är ett företag som ägs av influencern Matilda 

Djerf, kan därmed ha en betydande roll. Respondent R5:s framhävande av att varumärket 

känns fokuserade på välfärd förstärker denna bild:  

”Det känns som att de vill verka väldigt humana, välfärd och det känns som att de vill 

framstå som väldigt snälla, väldigt äkta” - Respondent 5. 

Vidare beskriver respondent R6 företaget som äventyrligt, där varumärket uppfattas som en 

person som vågar röra sig utanför komfortzonen. Även att de är färgstarka och värderar 

miljön. Hon beskriver att hennes bild av företaget som person bidrar till att Djerf Avenue 

uppfattas som lekfullt och ger en känsla av frihet.  
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Enligt Aakers varumärkesidentitetsmodell (1996, s. 83–84) fokuserar varumärke som person, 

på varumärkespersonlighet. Detta bidrar till att skapa en emotionell koppling mellan 

konsumenten och varumärket. Genom respondenternas beskrivningar framkommer en bild av 

Djerf Avenue som personifierad. Denna personifiering inkluderar adjektiv som beskriver 

Djerf Avenue som vänlig, öppen, medveten om miljö- och samhällsfrågor. Djerf Avenue 

framstår även som trendig, inkluderande och ansvarsfull. Respondenternas uppfattningar av 

Djerf Avenue som person, kan enligt Aakers modell (1996) positioneras som ett varumärke 

med stark varumärkesidentitet. Respondenternas uppfattningar tyder på en viss emotionell 

koppling till Djerf Avenue som ytterligare speglar en effektiv varumärkesstrategi enligt 

Aakers modell (1996). 

Det är tydligt från respondenternas synpunkter att de ser Matilda Djerf inte bara som 

grundaren utan också som själva identiteten i Djerf Avenue. De egenskaper som 

respondenterna framhäver i varumärket som varm, inkluderande och medveten speglas i 

deras uppfattning om Matilda själv. Denna koppling mellan Matilda och varumärket 

illustrerar hur influensers personlighet och värderingar kan bli integrerade i 

varumärkesidentiteten. I fallet med Djerf Avenue kan denna dynamik bidra till att positionera 

varumärket på ett unikt sätt inom modeindustrin, genom att Matilda Djerfs personliga image 

och det förtroende hon har etablerat hos sina följare reflekteras i varumärket. Denna 

överföring av förtroende från influencers till varumärke kan stärka varumärkets trovärdighet 

bland konsumenterna. Detta är särskilt relevant enligt grön marknadskommunikation, där 

konsumenter ofta söker autenticitet och trovärdighet bakom de produkter de väljer att köpa 

(Linden, 2004, s. 24). 
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8. Diskussion 
Genom att undersöka hur Djerf Avenue, som ett influencer-ägt modevarumärke 

kommunicerar sina värderingar kring ekologisk hållbarhet framkommer en komplex bild av 

hur varumärket balanserar mellan att vara ekologiskt hållbar och samtidigt ekonomiskt drivet. 

Genom att undersöka hur ett specifikt varumärke som Djerf Avenue navigerar i detta, har 

studiens resultat gett insikter som kan appliceras på ett bredare spektrum av liknande 

varumärken.   

Studiens resultat understryker att influencers kommunikation spelar en central roll i hur 

konsumenter uppfattar och beter sig gentemot hållbart mode. Ye et al. (2021) och Fernandes 

och Panda (2019) stödjer detta resonemang genom att betona hur influencers följare ofta tar 

till sig deras åsikter, vilket påverkar deras syn på varumärken. Den påverkan är dock inte 

enhetligt. Vissa respondenters skepticism mot influencers autenticitet och engagemang i 

hållbara frågor ställer krav på influencer-ägda varumärken att upprätthålla trovärdighet i sin 

kommunikation (Jacobson & Harrison, 2021). Kapoor et al. (2023) bekräftar att influencers 

formar konsumenternas attityder, vilket är kritiskt i en tid då hållbarhet blir allt viktigare 

inom modebranschen. Enligt tidigare forskning är det avgörande att varumärken som i det här 

fallet är Djerf Avenue, effektivt och korrekt kommunicerar sin hållbarhetsagenda. Detta ökar 

inte bara medvetenheten om ekologisk hållbarhet utan även stärker varumärkets trovärdighet 

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

Djerf Avenues strategi att använda influencer kommunikation för att framhäva sitt 

hållbarhetsbudskap är tydligt och överensstämmer med tidigare forskning som betonar 

influencers roll i att forma konsumentattityder, särskilt inom hållbar konsumtion (Kapoor et 

al., 2023). Studiens resultat visar dock att det finns utmaningar för influenser-ägda 

varumärken att positionera sig som hållbara. Denna utmaning återspeglar en bredare trend där 

varumärken anpassar sin kommunikation för att möta en ökande medvetenhet och efterfrågan 

på miljövänliga produkter. Denna anpassning kräver autenticitet och transparens för att 

undvika skepticism och anklagelser om bristande trovärdighet, vilket är i linje med Berglund 

och Bosen (2010) samt Philips et al. (2014) som beskriver vikten av hållbar 

marknadskommunikation för att stärka varumärkets identitet och relationen med 

konsumenterna. Vidare betonar Chen och Chang (2013) risken för misstro och behovet av 

ökad transparens i varumärkets hållbarhetskommunikation, vilket understryker vikten av att 
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företag inte bara kommunicerar om hållbara produkter utan också autentiskt demonstrerar sitt 

övergripande engagemang för hållbarhet.  

En central del i resultatet är att respondenterna värderar produktkvalitet och långvarighet som 

centralt för definition av hållbart mode. Djerf Avenues förmåga att leverera produkter som 

motsvarar dessa förväntningar påverkar konsumenternas uppfattning och lojalitet mot 

varumärket (Madarić et al., 2022). Besvikelsen över produktkvaliteten har potential att skada 

varumärkets image och minska deras förmåga att bevara kunder (Koh et al., 2022). Denna 

insikt belyser vikten av att inte bara kommunicera om hållbarhetsåtgärder utan också 

säkerställa att produkterna uppfyller dessa påstående. Vidare kan detta koppas med Nandan 

(2005) om att individer tolkar företags varumärkesbild utifrån erfarenheter. Respondenternas 

besvikelse över produkter kan därmed bidra till att deras erfarenheter med Djerf Avenue gör 

att deras varumärkesbild förändras.  

Studiens resultat visar att Djerf Avenue framställer sitt varumärke som personifierat med en 

varm, inkluderande och medveten personlighet. Denna personifiering av varumärket, 

förstärkt av att det är influencer-ägt, speglar principer inom grön marknadskommunikation 

och bygger förtroende, särskilt inom hållbarhetsområdet (Lindén, 2004, s. 24). Resultaten 

indikerar att Djerf Avenue lyckas kommunicera om inkludering och miljömedvetenhet. Dessa 

uppfattningar bidrar till att bygga en positiv bild av varumärket och en lojalitet hos 

konsumenterna (Aaker, 1996). Dessutom ses influencers Matilda Djerf inte bara som 

grundaren av varumärket utan också som själva varumärket, vilket Koh et al. (2022) indikerar 

hur influencers personliga image och förtroende överförs till varumärket. 

Sammanfattningsvis betonar studien vikten av att förstå hur influencer-ägda varumärken kan 

personifieras av konsumenterna och hur influencers värderingar påverkar varumärkets 

identitet. Detta är relevant inom hållbarhetsbranschen, där autenticitet och trovärdighet är 

avgörande för att påverka konsumenternas val och lojalitet (Koh et al. 2022). Detta stärks 

ytterligare av Madarić et al. (2022) som visar att starka varumärken med en väldefinierad 

hållbarhetsagenda kan positivt påverka konsumentbeteendet. Studiens resultat ger en 

nyanserad bild av varumärkesidentitet och visar hur dessa synpunkter samspelar för att forma 

konsumenternas uppfattning. Studien lyfter fram betydelsen av struktur i Djerf Avenues 

kommunikation och behovet av att bevara en stark och positiv varumärkesidentitet för att 

upprätthålla kundrelationer.  
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9. Slutsats 
Studiens syfte var att undersöka hur Djerf Avenue, som ett influenser-ägt modevarumärke, 

kommunicerat sina värderingar kring ekologisk hållbarhet och hur detta påverkat 

konsumenternas uppfattningar och attityder. Genom att fokusera på interaktionen mellan 

varumärkesidentitet och ekologisk hållbarhetskommunikation, har studien gett en djupare 

förståelse för dynamiken i influencer-ägda varumärkens marknadskommunikation och dess 

effekt på konsumentbeteende i kontexten av hållbarhetsfrågor.  

Studiens resultat visar att kvinnliga konsumenter uppfattar Djerf Avenues 

marknadskommunikation om ekologisk hållbarhet och mode som betydande påverkad av 

influencern Matilda Djerfs personliga varumärke och värderingar. Denna uppfattning 

påverkar deras syn på varumärket, där de betonar vikten av äkthet och transparens i 

kommunikationen för att skapa en trovärdig varumärkesidentitet. De kvinnliga 

konsumenterna lyfter fram att Djerf Avenue framställer sig som engagerat i hållbarhet, men 

de understryker även behovet av konkreta bevis och konsistens i varumärkets handlingar.  

Utmaningen för Djerf Avenue är att balansera ekonomiska drivkrafter med en övertygande 

och autentisk framställning av sig själva som ett hållbart modevarumärke. Detta blir centralt 

för att upprätthålla konsumenternas förtroende och lojalitet i en bransch där medvetenhet om 

miljöfrågor och hållbarhet ständigt växer.  

Avslutningsvis har studien bidragit med insikter om hur essentiellt det är för influencer-ägda 

varumärken som Djerf Avenue att noggrant och ärligt kommunicera sitt engagemang för 

hållbarhet. Dessa insikter är avgörande för att förstå och navigera i den moderna 

modeindustrin, där konsumenternas ökande medvetenhet om miljöfrågor och hållbarhet spelar 

en allt större roll i deras köpbeslut. Studien belyser kvinnliga konsumenters uppfattning om 

Djerf Avenues ekologiska varumärkesidentitet och deras syn på varumärkets 

marknadskommunikation i relation till ekologisk hållbarhet, vilket ger en betydande insikt i 

hur influencers kommunikation kan och bör utformas för att möta konsumenternas 

förväntningar och bidra till en mer hållbar modeindustri.  
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9.1 Förslag till vidare forskning 

Det är relevant att ytterligare utforska fenomenet kring influencer-ägda varumärkens 

kommunikation om ekologisk hållbarhet och dess påverkan på kvinnliga konsumenters 

uppfattningar samt beteenden. I avsikt att bilda djupare insikter i detta sammanhang är det 

väsentligt att undersöka vidare om hur influencer-ägda modevarumärken kommunicerar 

hållbarhetsbudskap och varumärkesidentitet visuellt. Genom att utforska varumärkens 

visuella kommunikation i en bredare kontext kan framtida studier bidra till en djupare 

förståelse för hur dessa aspekter formar konsumenternas uppfattning och engagemang i 

hållbar influencer-ägda modevarumärken.  

Med tanke på den växande rollen av influencers i marknadskommunikation och 

varumärkesbyggnaden, är ett annat förslag för vidare forskning att undersöka hur olika 

influencer-ägda varumärken inom modebranschen kommunicerar och implementerar 

hållbarhetsstrategier. En sådan studie kan bidra till insikter om branschtrender och effektiva 

metoder för hållbarhetskommunikation. Detta skulle inte bara ge en djupare förståelse för hur 

influencers personlighet och varumärkesidentitet påverkar konsumenters uppfattningar och 

beteenden kring hållbarhet, utan också bidra till kunskap om hur olika varumärken kan främja 

hållbarhetsarbete inom modeindustrin på ett effektivt sätt.  
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11. Bilagor 
11.1. Bilaga 1. Intervjuguide 

Bakgrund och förståelse  

1. Vad heter du? 

2. Hur gammal är du? 

3. Hur kom du i kontakt med varumärket Djerf Avenue för första gången?  

4. Hur länge har du följt Djerf Avenue på Instagram? 

5. Hur många gånger har du köpt produkter från Djerf Avenue? 

 

Djerf Avenues marknadskommunikation och varumärkesidentitet: 

Uppsatsen är inriktad på ekologisk hållbarhet, därmed tänker vi att du får en liten förklaring 

vad som skiljer ekologisk hållbarhet från social och ekonomisk. Ekologisk hållbarhet handlar 

om att skydda och bevara miljön och naturresurserna för framtida generationer. Inom 

modeindustrin innebär ekologisk hållbarhet att man strävar efter att minska miljöpåverkan 

genom hela produktionskedjan. Det kan till exempel vara att använda hållbara material, 

minska vattenförbrukningen eller att skapa produkter som har lång livstid.  

 

6. Kan du nämna några specifika meddelanden eller kampanjer från Djerf Avenue som 

handlade om ekologisk hållbarhet?  

a. Hur uppfattar du Djerf Avenues kommunikation kring ekologisk hållbarhet?  

b. Hur påverkar detta din bild av Djerf Avenues varumärke?  

 

7. Varumärkesidentitet baserat på Aakers fyra komponenter:  

Eftersom uppsatsen vill ta reda på om Varumärkesidentitet spelar någon roll vid 

konsumenters hållbara val så tänker vi att vi ska förklara vad det är för dig nu också: 

Varumärkesidentitet är hur ett varumärke ser ut och framstår för att skapa 

igenkänning och koppling med kunderna. 

 

a. Varumärke som produkt: den handlar om produktens egenskaper, 

användningsområden och kvalitet. Det fokuserar på om produkten uppfyller 

konsumentens behov, vilka fördelar den tillhandahåller och hur den skiljer sig 

från konkurrenterna. 
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i. Hur skulle du beskriva Djerf Avenues produkter jämfört med 

konkurrenterna? 

ii. Vilka särskiljande egenskaper eller kvaliteter associerar du med deras 

produkter? 

 

b. Varumärke som organisation:  belyser organisatoriska egenskaper som 

utmärker företagets värderingar och kultur. Det handlar om hur organisationen 

bakom varumärket och hur konsumenter uppfattar det.  

i. Hur skulle du beskriva Djerf Avenues företagskultur och värderingar? 

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

 

c. Varumärke som person: som fokuserar på varumärkespersonlighet. Individer 

ser varumärket som en person med mänskliga egenskaper, attityder och 

känslor. Denna komponent bidrar till att skapa en emotionell koppling mellan 

konsumenten och varumärket. 

i. Om Djerf Avenue var en person, vilka tre adjektiv skulle du använda 

för att beskriva den? 

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

 

d. Varumärke som symbol: det koncentrerar sig på de visuella och symboliska 

synvinkeln av ett varumärke. De visuella beståndsdelarna inkluderar färger, 

logotyper och design. Ett företag med stark varumärkessymbol kan bli 

igenkänt över hela världen 

i. Vilka visuella element eller symboler associerar du med Djerf 

Avenue? 

ii. Hur känner du när du ser Djerf Avenues logotyp eller andra 

varumärkesrelaterade symboler?  

 

Hållbarhet och Mode 

8. Hur definierar du “hållbart mode”? 

9. Vad anser du vara viktigt när det gäller ekologiskt hållbar klädtillverkning? 

10. Vad anser du vara ekologiskt hållbar konsumtion?  

11. Tänker du på hållbarhet när du konsumerar? 
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12. När du har handlat från djerf tänker du på hur paketet levereras ( alltså hur det är 

paketerat, om det är i kartong eller plast)  

a. Beroende på hur det är paketerat, påverkar det dig om du kommer handla 

därifrån igen? 

 

Konsumenters interaktion med Djerf Avenue 

13. Hur skulle du beskriva din interaktion med Djerf Avenue? 

a. Vilka produkter har du köpt från Djerf Avenue? 

b. Hur uppfattar du hållbarheten och kvaliteten på de produkter du har köpt från 

Djerf Avenue? 

 

Hållbara kläder 

14. Hur har kläderna hållit över tid? Har de behållit sin kvalitet?  

15. Hur uppfattar du Djerf Avenues kommunikation med sina kunder, särskilt när det 

gäller kvalitetsproblem eller andra klagomål?  

 

Influencers Roll 

16. Hur påverkar influencers ditt köpbeteende när det gäller mode? 

17. Hur påverkar Mathilda Djerf ditt köpbeteende när det gäller mode? 

18. Tror du att influencers har en ansvarsskyldighet för att främja hållbarhet? Varför / 

varför inte?  

 

Kommunikation och Uppfattning 

19. Tror du att Djerf Avenues kommunikation om hållbarhet är genuin eller en del av 

marknadsföringsstrategin?  

20. Uppfattar du att Djerf Avenues hållbarhetskommunikation skiljer sig från andra 

varumärken? 

21. Vilka medier utmaningar tror du Djerf Avenue står inför när de navigerar mellan att 

främja hållbarhet och att marknadsföra produkter? 

 

Konsumtionsbeteende 

22. Tycker du att företag uppmanar till konsumtion? Varför/varför inte? 

23. Tycker du att Djerf Avenue uppmanar till konsumtion?  
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Uppföljningsfrågor (Kan ställas efter varje svar för att få en djupare förståelse) 

● Kan du utveckla det lite mer? 

● Vad menar du med det? 

● Kan du ge ett exempel på det? 

 

Avslutande frågor: 

● Finns det något annat du skulle vilja tillägga om Djerf Avenue och deras fokus på 

ekologisk hållbarhet? 

● Har du några frågor till oss? 


