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Förord 

Vi vill rikta ett stort tack till samtliga respondenter som deltagit i våra intervjuer och till alla 

medarbetare som tagit sig tid att besvara enkäten. Utan ert deltagande och era erfarenheter hade denna 

studie inte varit möjlig att genomföra. Era perspektiv har varit en viktig del av arbetet och bidragit till 

en ökad förståelse för hur hållbarhetsarbete uppfattas och implementeras i praktiken inom 

klädbranschen. 

Vi vill även tacka våra nära och kära för stöd, tålamod och uppmuntran under arbetets gång. Ert stöd 

har varit betydelsefullt under hela processen. 

Slutligen vill vi tacka vår examinator för att ha tagit sig tid att läsa och granska vårt arbete. 
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Introduktion: Hållbarhet har blivit en central del av modeföretags strategier och kommunikation. Samtidigt har 

fast fashion-industrin kritiserats för motsättningar mellan hållbarhetsmål och en affärsmodell som bygger på hög 

konsumtion och snabb produktion. Tidigare forskning visar att det kan uppstå skillnader mellan företags 

hållbarhetskommunikation och hur hållbarhetsarbete genomförs i praktiken. 

 

Syfte: Syftet med studien är att undersöka hur hållbarhetsarbete implementeras på butiksnivå inom fast fashion-

industrin samt hur detta förhåller sig till företagens hållbarhetskommunikation. Genom att belysa relationen mellan 

kommunikation och praktik bidrar studien till en ökad förståelse för de organisatoriska spänningar som kan uppstå 

vid implementeringen av hållbarhetsarbete. 

 

Metod:  Studien bygger på en mixed methods-ansats med kvalitativ tyngd. Empirin samlades in genom sex 

semistrukturerade intervjuer, 28 enkätsvar samt sekundärdata i form av hållbarhetsrapporter och 

företagskommunikation från H&M, Zara, Lindex och Kappahl. Materialet analyserades genom tematisk analys och 

deskriptiv analys. 

 

Slutsats: Resultaten visar att hållbarhetsarbete på butiksnivå främst implementeras genom praktiska rutiner såsom 

återvinning och materialhantering, medan övergripande hållbarhetsmål ofta upplevs som svåra att omsätta i 

butikens vardag. Studien visar även att försäljningsmål ofta prioriteras högre än hållbarhetsfrågor. Flera 

respondenter upplevde skillnader mellan företagens hållbarhetskommunikation och det praktiska 

hållbarhetsarbetet, vilket indikerar att greenwashing även kan förstås som ett resultat av organisatoriska 

prioriteringar och implementeringssvårigheter. 



Abstract 
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Introduction: Sustainability has become a central part of fashion companies’ strategies and communication. At 

the same time, the fast fashion-industry has been criticized for contradictions between sustainability goals and a 

business model based on high consumption and rapid production. Previous research shows that differences may 

arise between companies’ sustainability communication and how sustainability work is implemented in practice. 

 

Purpose: The purpose of this study is to examine how sustainability work is implemented at the store level within 

the fast fashion-industry and how this relates to companies’ sustainability communication. By examining the 

relationship between communication and practice, the study contributes to a greater understanding of the 

organizational tensions that may emerge when sustainability initiatives are implemented in practice.  

 

Method:  The study is based on a mixed methods approach with a qualitative emphasis. The empirical material 

was collected through six semi-structured interviews, 28 survey responses, and secondary data in the form of 

sustainability reports and corporate communication from H&M, Zara, Lindex, and Kappahl. The material was 

analyzed through thematic analysis and descriptive analysis. 

 

Conclusion: The results show that sustainability work at the store level is mainly implemented through practical 

routines such as recycling and material handling, while broader sustainability goals are often perceived as difficult 

to translate into everyday store operations. The study also shows that sales targets are often prioritized over 

sustainability issues in daily practice. Several respondents experienced differences between companies’ 

sustainability communication and the practical sustainability work, indicating that greenwashing can also be 

understood as a result of organizational priorities and implementation difficulties. 
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1 Inledning 

1.1 Problembakgrund 

Numera i våra samhällen har hållbarhet blivit en central fråga för företag på alla nivåer 

(Caulfield & Lynn, 2024). Den globala klimatkrisen, ökade krav från konsumenter och 

striktare lagstiftning gör att hållbarhet inte längre kan ses som ett frivilligt eller 

sekundärt mål för organisationer. För företag handlar det inte längre enbart om att följa 

miljökrav, utan även om att integrera hållbarhet i sina affärsstrategier för att säkerställa 

långsiktig konkurrenskraft och legitimitet (Caulfield & Lynn, 2024). Detta skapar ett 

behov av organisatorisk omställning där företag behöver anpassa både 

produktionsprocesser och interna värderingar för att möta ökade hållbarhetskrav 

(Laasch, 2024). Företagsstrategier fokuserar därmed inte längre enbart på ekonomisk 

lönsamhet, utan även på att skapa ett "delat värde" där miljömässiga, sociala och 

ekonomiska aspekter integreras i verksamheten (Caulfield & Lynn, 2024). 

Modeindustrin har länge beskrivits som en av de mest resurskrävande och 

miljöpåverkande branscherna. Forskning visar att industrin bidrar till omfattande 

miljöproblem genom bland annat utsläpp av växthusgaser, hög vattenförbrukning och 

stora mängder textilavfall (Gazzola et al., 2024). För att möta dessa utmaningar har 

många modeföretag börjat implementera olika hållbarhetsinitiativ, exempelvis genom 

cirkulära affärsmodeller och ökad användning av återvunnet material (Gazzola et al., 

2024).  

Tidigare forskning visar dock att hållbarhetskommunikation ofta fokuserar på synliga 

och lättkommunicerade initiativ, medan mer grundläggande problem kopplade till 

överproduktion, hög konsumtion och leverantörsled får mindre uppmärksamhet (Szabo 

& Webster, 2021). Römgens et al. (2024) driver diskussionen att företag inom 

modeindustrin ofta kommunicerar hållbarhetsinitiativ kopplade till exempelvis 

återvinning och hållbara material, medan frågor som överproduktion, överkonsumtion 

och den övergripande affärsmodellens hållbarhet får mindre uppmärksamhet, vilket kan 

bidra till att det skapas en mer positiv bild av företagens hållbarhetsarbete än vad som 

återspeglas i verksamheten som helhet. Vidare menar Szabo och Webster (2021) att 

hållbarhetskommunikation kan påverka konsumenters uppfattningar om företags 

miljöarbete även när kommunikationen inte fullt ut speglar verksamhetens faktiska 

hållbarhetsprestanda. Företag kan därmed genom selektiv kommunikation bidra till att 

skapa en förenklad bild av sitt hållbarhetsarbete, vilket har kopplats till problematik 

kring greenwashing.  

Fast fashion-företag bygger ofta sina affärsmodeller på snabb produktion, korta 

produktlivscykler och hög omsättning av kollektioner, vilket kan skapa svårigheter att 

kombinera affärsmodellen med långsiktig hållbar utveckling (Ozdamar Ertekin & Atik, 

2015). Samtidigt kommunicerar många företag hållbarhetsinitiativ och hållbarhetsmål 



 

som en central del av verksamheten. Monteiro och de Souza Gonçalves (2025) menar 

att denna problematik även kan förstås genom informationsasymmetri, där externa 

intressenter saknar fullständig insyn i företagens faktiska hållbarhetsarbete och därför i 

hög grad blir beroende av företagens egen kommunikation och rapportering kring 

hållbarhet. Även om deras studie specifikt visar hur detta skapar förutsättningar för 

greenwashing på kapitalmarknaden, kan ett liknande mönster antas gälla för 

konsumenter, som riskerar att överskatta företagens faktiska hållbarhetsarbete. 

Trots att hållbarhetsstrategier formuleras på central nivå genomförs hållbarhetsarbete i 

praktiken genom organisationens operativa verksamhet, där butikschefer och 

butikspersonal ansvarar för att kommunicera och omsätta hållbarhetsinitiativ i det 

dagliga arbetet. Detta väcker frågor om hur hållbarhetsarbete faktiskt implementeras på 

butiksnivå och i vilken utsträckning företagens hållbarhetskommunikation 

överensstämmer med den praktiska verksamheten. 

1.2 Problemområde 

Hållbarhet har blivit en central del av företags långsiktiga affärsstrategier och används 

idag inte enbart för att möta miljökrav, utan även för att stärka konkurrenskraft och 

legitimitet (Caulfield & Lynn, 2024). Hållbarhetsarbete kan bidra till stärkt 

varumärkesidentitet och förbättrade relationer med kunder och andra intressenter när det 

uppfattas som trovärdigt och integrerat i verksamheten (Henninger et al., 2016; Font et 

al., 2017). 

Modeindustrin, särskilt fast fashion-sektorn, har länge kritiserats för sin negativa 

påverkan på miljö och social hållbarhet. Tidigare forskning visar att branschen präglas 

av hög resursförbrukning, stora mängder avfall och bristande arbetsförhållanden i 

leverantörsledet (Todeschini et al., 2017). Samtidigt har en växande konsumtionskultur, 

där kläder produceras och konsumeras i snabb takt, bidragit till ökade 

hållbarhetsproblem inom industrin (Ozdamar Ertekin & Atik, 2015). Fast fashion-

företag bygger ofta sina affärsmodeller på snabb anpassning till marknadens efterfrågan 

genom korta produktcykler och kontinuerlig produktion av nya kollektioner, vilket kan 

skapa svårigheter att kombinera affärsmodellen med långsiktig hållbar utveckling 

(Ozdamar Ertekin & Atik, 2015). 

Samtidigt har hållbarhet blivit en allt viktigare del av modeföretags strategiska 

kommunikation och varumärkesbyggande, särskilt i takt med att konsumenters 

miljömässiga och social medvetenhet ökar (Strähle & Muller, 2017; Yang et al., 2017). 

Många företag betonar vikten av att integrera hållbarhet i sina affärsstrategier för att 

stärka innovation, konkurrenskraft och långsiktig lönsamhet (Ruiz-Real et al., 2019). 

Forskning visar dock att hållbarhetsinitiativ inom fast fashion-industrin ofta 

samexisterar med affärsmodeller som fortsatt bygger på hög konsumtion, snabb 

produktion och korta produktlivscykler, vilket skapar spänningar mellan företagens 

hållbarhetsmål och den operativa verksamheten (Ozdamar Ertekin & Atik, 2015; 

Mukendi et al., 2020). 



 

Mukendi et al. (2020) beskriver att hållbarhetsomställningar inom modeindustrin ofta 

genomförs genom antingen stegvisa och pragmatiska förändringar eller genom mer 

omfattande förändringar där företag försöker omforma hur värde skapas för både 

företag och samhälle. Samtidigt menar forskarna att ett ensidigt fokus på endast ett av 

dessa tillvägagångssätt riskerar att skapa brister i hållbarhetsarbetet. Tidigare forskning 

har även identifierat skillnader mellan företags strategiska hållbarhetsmål och hur dessa 

omsätts i praktiken (Mukendi et al., 2020). Detta väcker frågor om huruvida 

hållbarhetsarbete främst används som ett strategiskt verktyg för konkurrensfördelar 

snarare än som en faktisk verksamhetsomställning. 

Tidigare forskning har även visat att hållbarhetskommunikation inom modeindustrin 

ofta fokuserar på synliga och lätt kommunicerade initiativ, medan mer grundläggande 

hållbarhetsproblem kopplade till överproduktion, konsumtionsnivåer och leverantörsled 

får mindre uppmärksamhet (Szabo & Webster, 2021). Römgens et al. (2024) beskriver 

detta som selektiv hållbarhetskommunikation, där företag aktivt lyfter fram vissa 

hållbarhetsinitiativ samtidigt som andra delar av verksamheten tonas ned eller 

utelämnas. Detta kan bidra till informationsasymmetri mellan företag och konsumenter 

och skapa förutsättningar för greenwashing. 

För att hållbarhetsstrategier ska omsättas i praktiken krävs även operativ 

implementering på butiksnivå. Tidigare forskning visar att butikschefer och ledare har 

en viktig roll i att kommunicera hållbarhetsarbete och omsätta strategiska mål i det 

dagliga arbetet (Dodds et al., 2022; Kafetzopoulos, 2023). Flera modeföretag har 

introducerat hållbara kollektioner och kommunicerar aktivt olika hållbarhetsinitiativ. 

Samtidigt utgör dessa initiativ ofta en begränsad del av den totala verksamheten, medan 

affärsmodellen fortsatt bygger på massproduktion och korta produktlivscykler (Majláth, 

2017). Detta skapar en paradox där företag kommunicerar hållbarhetsarbete samtidigt 

som delar av kärnverksamheten fortsatt kan betraktas som ohållbar. Diskrepansen 

mellan företags hållbarhetskommunikation och verksamhetens praktik kan skapa 

förutsättningar för greenwashing eller bidra till att sådana uppfattningar uppstår bland 

intressenter. Frågan blir därför inte enbart vilka hållbarhetsinitiativ som kommuniceras, 

utan även hur dessa omsätts i den dagliga verksamheten på butiksnivå.  

Tidigare forskning om hållbarhet inom modeindustrin har främst fokuserat på 

företagens hållbarhetskommunikation, hållbarhetsrapportering och konsumenters 

uppfattningar om företags hållbarhetsarbete (Delmas & Burbano, 2011; Szabo & 

Webster, 2021; Römgens et al., 2024). Samtidigt har mindre uppmärksamhet riktats mot 

hur företagens hållbarhetarbete implementeras och omsätts i praktiken på butiksnivå, 

trots att butikspersonal utgör en central länk mellan företagens 

hållbarhetskommunikation och kundernas upplevelser av hållbarhetsarbete. 

Detta innebär att det finns begränsad kunskap om hur hållbarhetsarbete uppfattas, 

kommuniceras och genomförs i butikernas dagliga verksamhet samt hur denna praktik 

förhåller sig till de hållbarhetsbudskap som företagen kommunicerar externt. Genom att 

studera butiksnivån kan studien bidra till att fylla denna kunskapslucka och skapa en 



 

ökad förståelse för relationen mellan hållbarhetskommunikation och praktiskt 

hållbarhetsarbete inom fast fashion-industrin. 

Studien är relevant både ur ett vetenskapligt och praktiskt perspektiv. Vetenskapligt 

bidrar studien med kunskap till forskningen om hållbarhetskommunikation och 

implementering av hållbarhetsarbete genom att belysa hur strategier omsätts i praktiken 

på butiksnivå. Praktiskt kan resultaten bidra med kunskap till företag, butikschefer och 

hållbarhetsansvariga inom fast fashion-industrin om de utmaningar som uppstår när 

hållbarhetsambitioner ska omsättas i den dagliga verksamheten och kommuniceras till 

kunder. 

1.3 Problemformulering 

• Hur implementeras företagens hållbarhetsarbete på butiksnivå inom fast 

fashion-industrin, och hur förhåller sig denna praktik till företagens 

hållbarhetskommunikation? 

1.4 Syfte  

Syftet med studien är att undersöka hur hållbarhetsarbete implementeras på butiksnivå 

inom fast fashion-industrin samt att analysera hur det praktiska hållbarhetsarbetet 

förhåller sig till företagens hållbarhetskommunikation. Genom att utgå från 

butikspersonalens erfarenheter syftar studien till att skapa förståelse för hur 

hållbarhetsarbete omsätts i praktiken och hur eventuella skillnader mellan företagens 

hållbarhetskommunikation och det praktiska hållbarhetsarbetet kan förstås. 

1.5 Avgränsning 

För att ge studien ett tydligt fokus och för att kunna genomföra en tydligare analys har 

vissa aspekter uteslutits från denna forskning. Studien fokuserar på hållbarhetsarbete 

inom klädbranschen och avgränsas till butikskedjor verksamma i Sverige. 

Studien undersöker hållbarhetsarbete på butiksnivå och fokuserar främst på relationen 

mellan företagens hållbarhetskommunikation och hur hållbarhetsarbete implementeras i 

praktiken. Därmed behandlas inte företagens fullständiga leverantörskedjor, 

produktionsprocesser eller globala verksamheter i sin helhet. 

Vidare avgränsas studien till ett managementperspektiv där fokus ligger på hur 

hållbarhetsstrategier styrs, kommuniceras och implementeras inom organisationer. 

Särskild uppmärksamhet riktas mot hur centralt formulerade hållbarhetsmål 

implementeras genom praktiska arbetsrutiner på butiksnivå samt vilka organisatoriska 

förutsättningar och prioriteringar som påverkar denna implementering. Studien syftar 

således inte till att utvärdera företagens faktiska miljömässiga hållbarhetsprestanda, utan 

till att förstå hur hållbarhetsarbete organiseras och genomförs i praktiken. Resultaten 



 

från studien är främst tillämpbara inom den svenska klädbranschen och i liknande 

organisatoriska kontexter.  

 



 

2 Teoretisk referensram 

I detta kapitel presenteras studiens teoretiska referensram. Kapitlet behandlar 

greenwashing, performativitet, kalkylerande praktiker samt deliberate och emergent 

strategy, vilka utgör grunden för studiens analys. 

Ingen av teorierna kan ensam förklara relationen mellan kommunikation och praktik. 

Greenwashing används därför för att identifiera och förstå eventuella skillnader mellan 

kommunikation och praktik, medan performativitet, kalkylerande praktiker och 

deliberate/emergent strategy används för att analysera de organisatoriska processer som 

kan bidra till att sådana skillnader uppstår. Teorierna kompletterar därmed varandra 

genom att belysa både resultatet av och orsakerna till relationen mellan kommunikation 

och praktik. 

2.1 Greenwashing 

Greenwashing är ett begrepp som beskriver hur företag framställer sig som mer 

miljövänliga än de faktiskt är. Detta sker ofta genom vilseledande marknadsföring, 

ogrundade miljöpåståenden eller selektiv kommunikation som döljer ohållbara aspekter 

av verksamheten (Delmas & Burbano, 2011). Detta fenomen har blivit alltmer 

uppmärksammat i takt med ökande konsumentkrav på hållbarhet och etisk produktion 

(Marquis et al., 2016).  

Tidigare forskning har identifierat flera typer av greenwashing. Delmas och Burbano 

(2011) beskriver två huvudkategorier: strategisk greenwashing, där företag medvetet 

överdriver sina miljöinsatser, och oavsiktlig greenwashing, där företag saknar en 

genomarbetad hållbarhetsstrategi men ändå kommunicerar miljövänliga budskap. 

Företag kan framställa sig som "gröna" eller "hållbara", trots att deras 

produktionsprocesser eller affärsmodeller inte nödvändigtvis uppfyller dessa kriterier. 

Greenwashing kan ta sig olika uttryck, exempelvis genom vaga eller irrelevanta 

miljöpåståenden, dolda kompromisser eller falska certifieringar (De Jong et al., 2020).  

Nyare forskning har även betonat att greenwashing inte enbart handlar om falska 

miljöpåståenden, utan även om selektiv hållbarhetskommunikation där företag väljer att 

lyfta fram vissa hållbarhetsinitiativ samtidigt som andra delar av verksamheten får 

mindre uppmärksamhet (Römgens et al., 2024). Szabo och Webster (2021) menar att 

hållbarhetskommunikation kan påverka konsumenters uppfattningar om företags 

miljöarbete även när kommunikationen inte fullt ut speglar verksamhetens faktiska 

hållbarhetsprestanda. Greenwashing kan därmed förstås som ett resultat av 

informationsasymmetri där konsumenter saknar fullständig insyn i företags 

hållbarhetsarbete och därför blir beroende av företagens egna hållbarhetsbudskap 

(Zhang et al., 2025). 



 

Greenwashing förklaras av tidigare forskning framförallt som en diskrepans mellan 

företagets kommunicerade hållbarhetsambitioner och deras faktiska miljömässiga 

prestationer (Lyon & Montgomery, 2015). Företag lyfter fram synliga och 

lättkommunicerade initiativ, till exempel återvinning, samtidigt som de mer 

betydelsefulla utsläppskällorna får mindre uppmärksamhet, detta skapar en förenklad 

bild av hållbarhetsarbete och bidra till att konsumenter överskattar effekten av vissa 

hållbarhetsåtgärder (Brorström, 2023).   

2.1.1 Greenwashing i modeindustrin 

Modeindustrin är en av de branscher där greenwashing är särskilt utbrett. Företag 

använder ofta termer som "hållbar kollektion" eller "återvunna material" utan att ge 

tydlig information om produkters faktiska miljömässiga påverkan (Vehmas et al., 2018). 

Exempelvis har forskning visat att många stora modekedjor marknadsför 

klädåtervinning som en hållbar lösning, trots att en stor andel av de insamlade kläderna 

hamnar i deponier eller säljs vidare till låginkomstländer utan effektiv återvinning (Bick 

et al., 2018). 

Detta illustrerar en central paradox inom fast fashion-industrin, där företag samtidigt 

kommunicerar hållbarhetsinitiativ och uppmuntrar fortsatt hög konsumtion genom 

snabb produktion och ständigt nya kollektioner (Ozdamar Ertekin & Atik, 2015; 

Todeschini et al., 2017). Därmed kan det uppstå motsättningar mellan företagens 

hållbarhetskommunikation och den affärsmodell som verksamheten bygger på. 

Römgens et al. (2024) beskriver att företag inom modeindustrin ofta använder strategisk 

tystnad genom att kommunicera hållbarhetsinitiativ kopplade till exempelvis 

återvinning eller hållbara material, samtidigt som frågor kring överproduktion, 

överkonsumtion och osålda produkter får begränsad uppmärksamhet. Detta kan bidra 

till att skapa en mer hållbar bild av verksamheten än vad som faktiskt återspeglas i 

företagets totala affärsmodell.  

2.1.2 Greenwashing och butiksnivå 

Greenwashing analyseras ofta genom företags hållbarhetskommunikation, 

marknadsföring och hållbarhetsrapportering (Szabo & Webster, 2021; Römgens et al., 

2024). Eftersom denna studie fokuserar på butiksnivån är det relevant att även 

undersöka hur hållbarhetsbudskap kommuniceras, förstås och omsätts av 

butikspersonal. 

Tidigare forskning visar att det kan uppstå skillnader mellan företags 

hållbarhetskommunikation och den information som finns tillgänglig för medarbetare i 

verksamheten (Niinimäki, 2013). När hållbarhetsbudskap omsätts i praktiken kan därför 

organisatoriska tolkningar, kunskapsnivåer och informationsflöden påverka hur 

hållbarhetsinitiativ förstås och kommuniceras vidare till kunder. 



 

Butikspersonal kan därmed hamna i en position där de förväntas kommunicera 

hållbarhet till kunder utan att själva ha full insyn i företagets hållbarhetsstrategier, 

leverantörskedjor eller faktiska miljöpåverkan (Niinimäki, 2013). Detta gör butiksnivån 

särskilt relevant för att studera relationen mellan hållbarhetskommunikation och 

praktiskt hållbarhetsarbete.  

2.1.3 Greenhushing 

Företag som utåt sett kan uppfattas som hållbarhetsmedvetna kan samtidigt använda sig 

av fenomenet greenhushing. Detta fenomen syftar på att företag medvetet väljer att tona 

ned, döljer eller underkommunicerar sitt hållbarhetsarbete, trots att de faktiskt genomför 

hållbarhetsrelaterade åtgärder. Font, Elgammal och Lamond (2017) beskriver 

greenhushing som en form av strategisk tystnad, där företag undviker att lyfta fram sina 

hållbarhetsåtgärder. En anledning till detta är att företag vill minska risken för kritik 

men också att de kan vara rädda för att deras hållbarhetsåtgärder ska uppfattas som 

överdrivna, otillräckligt trovärdiga eller som ett försök att framstå som mer hållbara än 

de egentligen är. Detta fenomen skiljer sig från begreppet greenwashing. Vid 

greenwashing handlar det snarare om att företag överdriver eller ger en missvisande bild 

av sitt hållbarhetsarbete. 

Greenwashing och greenhushing representerar två olika sätt som företag kan hantera 

hållbarhetskommunikation. Medan greenwashing handlar om att överdriva eller 

framställa verksamheten som mer hållbar än den är, handlar greenhushing om att tona 

ned eller undvika att kommunicera hållbarhetsarbete. Tillsammans bidrar begreppen till 

att förstå hur företag balanserar kommunikation, legitimitet och hållbarhetsarbete. 

2.2 Performativitet 

Denna studie använder ett performativt perspektiv för att förstå hur 

hållbarhetskommunikation fungerar inom organisationer. Performativitet utgår från att 

organisationsmodeller, strategier, mål och uttalanden inte enbart beskriver verkligheten, 

utan även bidrar till att forma den (Brorström, 2023). Enligt detta perspektiv påverkar 

organisatoriska idéer och kommunicerade ambitioner hur individer tolkar, organiserar 

och genomför sitt arbete. Hållbarhetskommunikation blir därmed inte enbart ett sätt att 

informera om organisationens hållbarhetsarbete, utan också ett verktyg som påverkar 

hur hållbarhet förstås och praktiseras inom organisationen.  

Utifrån ett performativt perspektiv får hållbarhetsstrategier betydelse först när de 

omsätts i handling genom organisatoriska processer, rutiner och arbetssätt (Hallin et al., 

2021). Företag som formulerar och kommunicerar hållbarhetsmål bidrar samtidigt till 

att skapa föreställningar om vad hållbarhet innebär och vilka aspekter som ska 

prioriteras inom organisationen (Brorström, 2023; Hallin et al., 2021). 

Hållbarhetsstrategier kan därmed förstås som aktiva verktyg som påverkar hur 



 

organisationer organiserar och bedriver sitt hållbarhetsarbete, snarare än som neutrala 

dokument (Henninger et al., 2016; Brorström, 2023). 

Ur ett performativt perspektiv påverkar hållbarhetskommunikation hur organisationer 

förstår och organiserar sitt hållbarhetsarbete (Font et al., 2017; Henninger et al., 2016). 

Detta innebär att hållbarhetsstrategier inte enbart handlar om statistiska mått, indikatorer 

och rapportering, utan även formas och omförhandlas genom organisatoriska strukturer 

och praktiska arbetsprocesser (Hallin et al., 2021). När hållbarhetsstrategier översätts till 

organisatoriska processer och kommunikation finns samtidigt en risk att vissa 

hållbarhetsfrågor prioriteras framför andra, särskilt sådana som är enklare att 

kommunicera till kunder och intressenter. Detta kan bidra till skillnader mellan 

organisationers hållbarhetskommunikation och det praktiska hållbarhetsarbetet. 

Hållbarhet saknar en entydig definition och kan därför tolkas olika av konsumenter, 

leverantörer och organisationer (Henninger et al., 2016; Hallin et al., 2021). Dessa olika 

tolkningar kan skapa  osäkerhet och motsägelser kring vad hållbarhet inom 

modeindustrin faktiskt innebär. Henninger et al. (2016) menar att modeföretags 

hållbarhetskommunikation riskerar att bli tvetydig, särskilt inom fast fashion-industrin 

där affärsmodellen präglas av hög konsumtion och snabba produktionscykler. 

Det performativa perspektivet är relevant för denna studie eftersom det möjliggör en 

förståelse för hur hållbarhetskommunikation och hållbarhetsstrategier påverkar hur 

hållbarhetsarbete förstås och genomförs på butiksnivå. Perspektivet bidrar till att 

analysera hur organisatoriska tolkningar, prioriteringar och arbetssätt kan skapa 

skillnader mellan företags hållbarhetskommunikation och det hållbarhetsarbete som 

faktiskt genomförs i praktiken (Brorström, 2023; Henninger et al., 2016; Hallin et al., 

2021).  

2.3 Kalkylerande praktiker  

Begreppet kalkylerande praktiker används för att förstå hur hållbarhetsåtgärder 

implementeras inom organisationer och syftar på de instrument och tekniker, 

exempelvis budgetering, prestationsmått och rapporteringssystem, som företag använder 

för att övervaka och utvärdera sin verksamhet (Brorström, 2023). 

Tidigare forskning betonar att dessa metoder inte är neutrala tekniska verktyg, utan även 

påverkar vilka delar av verksamheten som följs upp och prioriteras inom organisationen 

(Brorström, 2023). Aspekter som är enklare att mäta och följa upp tenderar därmed att 

prioriteras, medan mer komplexa eller svårmätbara delar av hållbarhetsarbetet riskerar 

att hamna i bakgrunden.   

Kalkylerande praktiker påverkar därför inte enbart hur hållbarhetsarbete mäts, utan även 

vilka delar av hållbarhet som organisationer uppfattar som viktiga att prioritera i 

praktiken (Barnabé et al., 2025). Detta innebär att breda hållbarhetsmål ofta översätts 

till indikatorer, prestationsmått och uppföljningsbara mål (Barnabé et al., 2025). Det 



 

finns därmed en risk att hållbarhetsstrategier anpassas till sådant som är enklare att mäta 

och kontrollera, vilket kan bidra till att vissa hållbarhetsaspekter nedprioriteras (Barnabé 

et al., 2025; Brorström, 2023). 

Forskning visar även att hållbarhetsstrategier i praktiken ofta förskjuts från 

övergripande hållbarhetsambitioner till ökad betoning på kontroll, effektivitet och 

ekonomiska prioriteringar (Henninger et al., 2016). Brorström (2023) lyfter att 

kalkylerande praktiker både kan möjliggöra och begränsa hållbarhetsarbete. Å ena sidan 

skapar de struktur och uppföljning medan de å andra sidan kan bidra till att 

hållbarhetsmål anpassas till befintliga organisatoriska och ekonomiska logiker. 

Genom kalkylerande praktiker blir vissa aspekter av hållbarhet mer synliga och 

prioriterade än andra, vilket påverkar hur hållbarhetsarbete implementeras i 

organisationer. Mätning och kontrollsystem används därmed inte enbart för att 

utvärdera verksamheten, utan även för att styra vilka aktiviteter och mål som prioriteras 

i praktiken (Barnabé et al., 2025). Detta perspektiv är relevant för studien eftersom det 

möjliggör en förståelse för hur organisatoriska prioriteringar kan bidra till skillnader 

mellan företags hållbarhetskommunikation och det praktiska hållbarhetsarbetet.  

2.4 Deliberate och emergent strategy 

Henry Mintzberg utvecklade tillsammans med Waters teorin om deliberate och 

emergent strategy för att förklara hur strategier formas och implementeras inom 

organisationer. Teorin utvecklades som en kritik mot synen på strategi som enbart en 

rationell och planerad process där organisationer förväntas följa tydligt fastställda 

planer. Mintzberg och Waters (1985) menade istället att organisatoriska processer är 

mer komplexa och att strategier därför inte alltid genomförs exakt som de ursprungligen 

planerats. Strategier kan både vara medvetet planerade och samtidigt utvecklas 

successivt genom erfarenheter, anpassningar och förändringar i omvärlden. 

Teorin är relevant för denna studie eftersom företagens hållbarhetsarbete ofta 

formuleras genom centrala mål och riktlinjer, samtidigt som implementeringen sker på 

butiksnivå där lokala anpassningar kan uppstå. 

Begreppet deliberate strategy beskriver strategier som utgår från tydliga intentioner och 

mål. Denna typ av strategi kännetecknas av struktur, kontroll och långsiktig planering 

där organisationen arbetar systematiskt för att uppnå önskade resultat. Mintzberg och 

Waters (1985) framhåller att deliberate strategy förutsätter att organisationens 

intentioner är tydligt formulerade och delas av de individer som ansvarar för 

genomförandet. Organisationen behöver även kunna genomföra strategin utan större 

påverkan från externa förändringar eller oförutsedda händelser. Fokus ligger därmed på 

att verksamheten styrs genom planerade aktiviteter och uppsatta mål. 

Emergent strategy utgår istället från att organisatoriska processer inte alltid kan förutses 

eller kontrolleras fullt ut. Strategier kan därför växa fram genom organisationens 



 

dagliga arbete, erfarenheter och anpassningar till förändrade förutsättningar. Mintzberg 

och Waters (1985) menar att strategiska mönster ofta identifieras i efterhand genom de 

handlingar och beslut som faktiskt genomförs inom organisationen. Hernández-

Betancur et al. (2020) beskriver emergent strategy som strategier som utvecklas genom 

organisationens faktiska handlingar snarare än genom en helt förutbestämd plan. 

Perspektivet betonar därmed betydelsen av organisatoriskt lärande och flexibilitet, där 

arbetssätt och beslut successivt formas genom praktisk erfarenhet. 

Teorin betonar samtidigt att deliberate och emergent strategy inte bör förstås som två 

helt separata processer. I praktiken innehåller organisationers arbete ofta inslag av båda 

strategiformerna. Organisationer kan exempelvis formulera övergripande mål och 

riktlinjer samtidigt som arbetet förändras och anpassas under genomförandet. 

Hernández-Betancur et al. (2020) beskriver relationen mellan deliberate och emergent 

strategy som cyklisk, där planerade intentioner påverkar organisationens handlingar 

samtidigt som praktiska erfarenheter påverkar framtida planering och beslutsfattande. 

Strategiskt arbete blir därmed en kontinuerlig process där planering och anpassning 

samspelar med varandra. 

Vidare framhåller Hernández-Betancur et al. (2017) att organisatoriskt beslutsfattande 

ofta sker i mötet mellan struktur och flexibilitet. Deliberate strategy bidrar med riktning, 

kontroll och tydlighet, medan emergent strategy möjliggör anpassning till förändringar 

och nya förutsättningar. Strategiskt arbete kan därför förstås som dynamiskt snarare än 

statiskt, där organisationer både försöker styra verksamheten och samtidigt påverkas av 

interna och externa faktorer. 

Genom teorin om deliberate och emergent strategy möjliggörs en analys av hur 

hållbarhetsstrategier både planeras centralt och formas genom praktiska erfarenheter 

och organisatoriska processer. Perspektivet gör det möjligt att undersöka hur företagens 

hållbarhetsmål omsätts från ledningsnivå till butiksnivå samt hur arbetet kan förändras 

och anpassas i den dagliga verksamheten. Teorin bidrar därmed till en förståelse för 

relationen mellan företagens uttalade hållbarhetsambitioner och hur hållbarhetsarbete 

faktiskt genomförs i praktiken. 



 

2.5 Analysmodell 

   

Figur 1. Studiens analysmodell, framtagen av författarna. 

Modellen illustrerar hur studiens teoretiska perspektiv samverkar för att analysera hur 

företagens hållbarhetskommunikation och implementeringen av hållbarhetsarbete 

kommer till uttryck på butiksnivå. Analysen utgår från företagens 

hållbarhetskommunikation och hur denna omsätts i det praktiska hållbarhetsarbetet i 

butikerna. Deliberate och emergent strategy används för att analysera hur centralt 

formulerade hållbarhetsstrategier förändras och anpassas när de implementeras i 

butikernas dagliga verksamhet. Kalkylerande praktiker används för att analysera hur 

organisatoriska styrsystem, ekonomiska prioriteringar och prestationsmått påverkar 

vilka hållbarhetsinitiativ som prioriteras och implementeras i praktiken. Performativitet 

används för att förstå hur hållbarhetskommunikation formar medarbetarnas förståelse av 

hållbarhet och hur denna förståelse kommer till uttryck i det praktiska hållbarhetsarbetet 

på butiksnivå. Genom att kombinera dessa tre perspektiv analyseras hur företagens 

hållbarhetskommunikation omsätts i det praktiska hållbarhetsarbetet, vilket möjliggör 

en förståelse av eventuella kommunikationsgap och organisatoriska spänningar mellan 

strategi och praktik. Greenwashing används slutligen som ett kompletterande 

tolkningsbegrepp för att diskutera vilka implikationer dessa skillnader kan ha för 

förståelsen av företagens hållbarhetsarbete inom fast fashion-industrin. 



 

3 Metod 

3.1 Metodval 

Denna studie bygger på en mixed methods-ansats med kvalitativ tyngd där kvalitativa 

och kvantitativa metoder kombineras. En sådan metodansats är lämplig när forskaren 

vill skapa en mer mångsidig förståelse av ett fenomen genom att kombinera djupgående 

kvalitativa data med mer översiktliga kvantitativa mönster (Bryman & Bell, 2017; 

Bryman, 2018). I denna studie är metodansatsen särskilt relevant eftersom syftet är att 

undersöka hur hållbarhetsarbete implementeras på butiksnivå och hur detta förhåller sig 

till företagens kommunicerade hållbarhetslöften.   

För att kunna besvara studiens forskningsfråga krävdes både en djupare förståelse för 

hur personer med ansvar för den dagliga verksamheten uppfattar och arbetar med 

hållbarhetsfrågor samt en bredare bild av hur butikspersonal upplever att 

hållbarhetsarbete kommuniceras och genomförs i praktiken. Därför kombineras 

semistrukturerade intervjuer med enkäter och sekundärdata.  

Studien genomfördes inom fyra klädbutikskedjor och bygger på intervjuer, enkäter och 

sekundärdata för att belysa hållbarhetsarbete på butiksnivå ur flera perspektiv. Den 

kvalitativa delen består av semistrukturerade intervjuer med butikschefer, gruppledare 

och säljledare. Dessa intervjuer syftar till att skapa förståelse för hur hållbarhetsarbete 

kommuniceras, tolkas och omsätts i den dagliga verksamheten. Den kvantitativa delen 

består av enkäter riktade till butikspersonal och syftar till att fånga en bredare bild av 

hur hållbarhetsarbete uppfattas och genomförs i den operativa verksamheten.  

Därtill används sekundärdata i form av hållbarhetsrapporter, företagswebbplatser och 

annan offentlig kommunikation. Sekundärdatan används för att analysera hur företagen 

själva beskriver och kommunicerar sitt hållbarhetsarbete. Kombinationen av dessa 

datakällor möjliggör därmed en jämförelse mellan företagens kommunicerade 

hållbarhetsarbete och de erfarenheter som framkommer genom intervjuer och enkäter. 

3.2 Datainsamlingsmetoder 

Studien baseras på både primär- och sekundärdata. Primärdata samlades in genom 

kvalitativa intervjuer och kvantitativa enkäter, medan sekundärdata inhämtades från 

företagens offentliga dokumentation, exempelvis hållbarhetsrapporter och webbsidor. 

Genom att kombinera dessa datakällor möjliggörs en analys av hållbarhetsarbete ur flera 

perspektiv: företagens egna beskrivningar av sitt hållbarhetsarbete genom 

hållbarhetskommunikation, chefernas perspektiv på hur hållbarhetsarbete 

kommuniceras och implementeras samt medarbetarna erfarenheter av hur 

hållbarhetsarbete uppfattas och genomförs på butiksnivå. Detta stärker studiens 

analytiska bredd (Bryman & Bell, 2017).



 

   

Datainsamlingsmetod Respondenter/material  Syfte 

Semistrukturerade 

intervjuer 

6 personer i ledande roller  Fördjupad förståelse för 

hur hållbarhetsarbete 

kommuniceras och 

implementeras 

Enkäter 28 medarbetare Identifiera mönster i hur 

hållbarhetsarbete 

uppfattas på butiksnivå 

Sekundärdata Hållbarhetsrapporter, 

hemsidor 

Analysera företagens 

externa 

hållbarhetskommunikation 

Tabell 1. Sammanfattning av datainsamlingens upplägg 

 

3.2.1 Kvalitativa intervjuer 

Den kvalitativa datainsamlingen genomfördes genom semistrukturerade intervjuer. 

Denna intervjuform är lämplig när forskaren vill utgå från vissa förutbestämda teman, 

men samtidigt ge respondenten möjlighet att utveckla sina resonemang och lyfta 

erfarenheter som inte på förhand är helt förutsägbara (Kvale & Brinkmann, 2014; 

Bryman & Bell, 2017). Eftersom studien syftar till att förstå hur hållbarhetsarbete 

kommuniceras och implementeras i praktiken var det viktigt att skapa utrymme för 

respondenternas egna tolkningar och beskrivningar. Ett strategiskt urval används när 

forskaren väljer respondenter som bedöms vara särskilt relevant för studiens syfte 

(Jacobsen, 2007). I denna studie användes ett strategiskt urval eftersom respondenterna 

förväntades ha insyn i hur hållbarhetsarbete kommuniceras och omsätts i den dagliga 

verksamheten på butiksnivå. 

Totalt genomfördes sex semistrukturerade intervjuer med butikschefer, gruppledare och 

säljledare inom de studerade butikskedjorna. Intervjuer genomfördes med butikschefer 

inom H&M, Zara, Lindex och Kappahl samt med en gruppledare på Lindex och en 

säljledare på Kappahl.  

Respondenterna kontaktades direkt av forskarna genom personliga förfrågningar till de 

aktuella butikerna. De personer som tackade ja till att delta och som uppfyllde studiens 

urvalskriterier inkluderades i studien. 



 

   

Respondent Företag Roll Intervjulängd 

Respondent 1 H&M Butikschef ca 25 min 

Respondent 2 Zara Butikschef ca 40 min 

Respondent 3 Lindex Butikschef ca 30 min 

Respondent 4 Lindex Gruppledare ca 20 min  

Respondent 5 Kappahl Butikschef ca 25 min 

Respondent 6 Kappahl Säljledare ca 30 min 

Tabell 2. Sammanställning av intervjurespondenter, roller och intervjulängd 

Intervjuerna var mellan ca 20-40 minuter långa och genomfördes både via telefon och 

genom fysiska möten beroende på respondenternas tillgänglighet. Samtliga intervjuer 

spelades in med respondenternas samtycke genom röstmemon och transkriberades 

därefter för att möjliggöra analys av materialet.  

Respondenterna informerades om studiens syfte, om att deltagande var frivilligt och att 

intervjuerna skulle behandlas konfidentiellt. För att skydda respondenternas identitet 

anonymiserades samtliga intervjuer.   

Intervjuerna riktades till butikschefer, gruppledare och säljledare eftersom dessa roller 

förväntades ha större insyn i hur företagets hållbarhetsarbete kommuniceras och omsätts 

i det dagliga arbetet. Dessa respondenter bedömdes därför kunna bidra med kunskap om 

både organisatoriska riktlinjer och praktiska erfarenheter av hållbarhetsarbete på 

butiksnivå.  

 

3.2.2 Kvantitativa enkäter 

Den kvantitativa delen av studien genomfördes genom digitala enkäter riktade till 

butikspersonal inom de studerade butikskedjorna. Enkäter är en lämplig 

datainsamlingsmetod när forskaren vill samla in information från flera respondenter på 

ett standardiserat sätt och därigenom identifiera återkommande mönster i materialet 

(Eliasson, 2022; Bryman & Bell, 2017). I denna studie användes enkäterna för att 

undersöka hur butikspersonal upplever att hållbarhetsarbete kommuniceras, prioriteras 

och genomförs i den dagliga verksamheten samt hur väl de känner till de 

hållbarhetsinitiativ som kommuniceras inom företaget. 



 

   

Totalt samlades 28 enkätsvar in. Deltagandet var anonymt, men respondenterna fick 

ange vilket företag de arbetar inom för att möjliggöra jämförelser mellan olika 

butikskedjor. Enkäten inleddes med frågor om respondenternas arbetsbakgrund, 

exempelvis hur länge de arbetat inom företaget. Dessa frågor inkluderades eftersom 

anställningstid kan påverka respondenternas erfarenhet av företagets hållbarhetsarbete 

och deras kännedom om interna rutiner, utbildningar och hållbarhetsinitiativ. 

Informationen användes för att skapa en bättre förståelse för respondentgruppen och för 

att sätta svaren i relation till deras erfarenhet av verksamheten. 

Enkäten distribuerades digitalt genom en länk som spreds via forskarnas egna kontakter 

inom de studerade butikskedjorna samt genom e-postkontakt med butiker där personal 

ombads vidarebefordra enkäten till medarbetare. Deltagandet var frivilligt och byggde 

på att respondenterna själva valde att besvara enkäten. 

Majoriteten av frågorna utformades som påståenden där respondenterna fick ta ställning 

genom en femgradig Likertskala, där 1 motsvarade “instämmer inte alls” och 5 

motsvarade “instämmer helt”. Frågorna utformades för att undersöka hur 

hållbarhetsarbete kommuniceras, prioriteras och genomförs i butik samt hur väl 

medarbetarna upplever att de känner till de hållbarhetsinitiativ som kommuniceras inom 

verksamheten. Exempel på frågor var ”Jag får tydlig information om företagets 

hållbarhetsarbete” och ”Hållbarhet prioriteras i praktiken i butiken”. Dessa frågor valdes 

eftersom de bidrar till att belysa hur hållbarhetsarbete uppfattas av medarbetarna och i 

vilken utsträckning hållbarhet upplevs vara en del av den dagliga verksamheten. 

Enkäten syftade inte till att undersöka medarbetarnas kunskap om företagens 

övergripande hållbarhetsstrategier, leverantörskedjor eller hållbarhetsarbete på 

koncernnivå. Fokus låg istället på den del av hållbarhetsarbetet som kommuniceras och 

genomförs på butiksnivå. Genom enkäten fångades därför medarbetarnas erfarenheter 

av information, utbildning, hållbarhetsinitiativ, återvinningsrutiner och andra 

hållbarhetsrelaterade aktiviteter som de möter i sitt dagliga arbete. 

 

3.2.3 Sekundärdata 

Utöver primärdata användes sekundärdata i form av H&M:s, Inditex (Zara), Lindex och 

Kappahls hållbarhetsrapporter för 2025, företagswebbplatser samt annan offentlig 

hållbarhetskommunikation. Rapporterna från 2025 valdes eftersom de utgjorde 

företagens senast tillgängliga hållbarhetsrapportering vid tidpunkten för studiens 

genomförande. Sekundärdata är relevant när forskaren vill analysera hur organisationer 

presenterar sig själva och beskriver sitt arbete utåt (Bryman & Bell, 2017). 



 

   

Analysen omfattade inte rapporternas samtliga delar, utan fokuserade på de avsnitt som 

behandlade hållbarhetsmål, hållbarhetsinitiativ, hållbara material, återvinningsarbete 

samt beskrivningar av butikernas roll i hållbarhetsarbetet. 

Vid analysen av sekundärdatan fokuserade studien på hur företagen kommunicerar 

hållbarhetsmål, hållbarhetsinitiativ, återvinningsprogram, användning av hållbara 

material samt butikernas roll i hållbarhetsarbetet. Materialet analyserades genom en 

tematisk dokumentanalys och jämfördes därefter med intervjuer och enkäter för att 

identifiera likheter och skillnader mellan företagens hållbarhetskommunikation och hur 

hållbarhetsarbete uppfattas på butiksnivå. 

Analysen av sekundärdata genomfördes genom en kvalitativ granskning av företagens 

hållbarhetsrapporter. Rapporterna lästes i sin helhet för att skapa en övergripande 

förståelse för företagens hållbarhetsarbete. Därefter genomfördes riktade sökningar med 

hjälp av relevanta nyckelord, såsom sustainability, climate, emissions, recycling, goals, 

implementation, retail, reuse, net zero, supply chain, production, traceability, 

communication, stakeholder, circularity, textile collection, materials och targets. 

Nyckelorden användes både enskilt och i olika kombinationer för att identifiera de 

avsnitt som behandlade hållbarhetsmål, hållbarhetsinitiativ, återvinningsprogram, 

användning av hållbara material samt beskrivningar av hur hållbarhetsarbete 

implementeras i verksamheten. De identifierade avsnitten markerades och analyserades 

därefter utifrån studiens syfte och forskningsfråga. Materialet jämfördes för att 

identifiera likheter och skillnader mellan företagens hållbarhetskommunikation. Denna 

dokumentanalys användes därefter tillsammans med intervjuerna och enkäterna för att 

analysera hur företagens hållbarhetskommunikation förhöll sig till respondenternas 

beskrivningar av hållbarhetsarbete på butiksnivå. På så sätt möjliggjordes en jämförelse 

mellan företagens kommunicerade hållbarhetsambitioner och hur hållbarhetsarbete 

beskrevs och uppfattades i den dagliga verksamheten. 

I denna studie har sekundärdatan en central funktion eftersom den möjliggör en analys 

av företagens uttalade hållbarhetslöften och hur dessa formuleras i extern 

kommunikation. Sekundärdatan användes inte som ett neutralt facit över företagens 

faktiska hållbarhetsarbete, utan som ett empiriskt material som visar hur företagen 

själva väljer att lyfta fram olika hållbarhetsinitiativ.  

Detta möjliggör en jämförelse mellan företagens officiella hållbarhetskommunikation 

och hur hållbarhetsarbete beskrivs av chefer och medarbetare på butiksnivå. På så sätt 

blir sekundärdatan en viktig del i att analysera eventuella skillnader mellan 

kommunikation och praktik. 

 



 

   

3.2.4 Val av företag och respondenter 

Urvalet i studien var strategiskt när det gäller val av företag och intervjurespondenter. 

Företagen H&M, Zara, Lindex och Kappahl valdes eftersom de är etablerade 

klädbutikskedjor med fysiska butiker på den svenska marknaden och eftersom de 

kommunicerar hållbarhetsmål och hållbarhetsinitiativ till konsumenter. Företagen är 

även konsumentnära aktörer som många kunder möter i vardagen, vilket gör dem 

relevanta för en studie som undersöker hur hållbarhetsarbete kommuniceras och 

implementeras på butiksnivå. H&M och Zara är dessutom två stora internationella 

aktörer inom fast fashion-segmentet som ofta uppmärksammas i offentlig debatt och 

mediebevakning kopplat till hållbarhet, vilket gör dem särskilt relevanta i relation till 

studiens fokus på hållbarhetskommunikation och praktik.  

Företagen valdes också eftersom de verkar inom samma bransch men representerar 

olika aktörer inom fast fashion-segmentet. Detta möjliggör jämförelser mellan hur 

hållbarhetsarbete kommuniceras och omsätts i praktiken på butiksnivå. Eftersom 

studien fokuserar på relationen mellan företagens externa hållbarhetskommunikation 

och det hållbarhetsarbete som genomförs i butik var det centralt att välja företag där 

hållbarhet utgör en synlig del av kommunikationen till konsumenter.  

Urvalet av intervjurespondenter var också strategiskt. Respondenterna bestod av 

butikschefer, gruppledare och säljledare eftersom dessa roller har olika positioner i 

butikens dagliga verksamhet. Genom att inkludera både personer i ledande roller och 

personer närmare den operativa säljarrollen kunde studien fånga olika perspektiv på hur 

hållbarhetsarbete kommuniceras och genomförs i praktiken. Butikschefer och 

gruppledare bedömdes kunna bidra med kunskap om interna riktlinjer, 

ansvarsfördelning och hur hållbarhetsarbete organiseras i butik, medan säljledarrollen 

gav ett mer verksamhetsnära perspektiv på hur hållbarhetsarbetet upplevs i det dagliga 

kund- och butiksarbetet.  

Intervjurespondenterna rekryterades genom flera kontaktvägar. Forskarna besökte 

butiker och tog direktkontakt med personal i relevanta roller. Därtill användes 

personliga kontakter, vidareförmedlade kontakter samt kontakt via LinkedIn för att nå 

personer med insyn i butikernas dagliga verksamhet. De personer som tackade ja till att 

delta och som uppfyllde studiens urvalskriterier inkluderades i studien. 

Urvalskriterierna var att respondenterna skulle arbeta inom någon av de studerade 

butikskedjorna och ha en roll som gav insyn i butikens praktiska arbete, interna 

kommunikation eller hållbarhetsrelaterade rutiner.  

Urvalet av enkätrespondenter skilde sig från urvalet av intervjurespondenter. Enkäten 

riktades till butiksanställda inom de studerade butikskedjorna eftersom syftet var att 

fånga medarbetarnas upplevelser av hur hållbarhetsarbete kommuniceras och genomförs 

i det dagliga arbetet. Enkäten distribuerades både via e-post till butiker och genom 

personliga kontakter med personer som arbetar inom de aktuella företagen. Samtliga 



 

   

respondenter som besvarade enkäten var butiksanställda, vilket gör deras svar relevanta 

för studiens fokus på butiksnivå.  

Urvalet av enkätrespondenter hade karaktären av ett tillgänglighetsurval, eftersom 

deltagandet byggde på vilka medarbetare som nåddes av enkäten och frivilligt valde att 

besvara den. Detta innebär att enkätmaterialet inte syftar till statistisk representativitet. 

Däremot är enkätrespondenterna relevanta eftersom de arbetar nära den operativa 

verksamheten och därmed kan bidra med kunskap om hur hållbarhetsrelaterad 

information, rutiner och kundkommunikation uppfattas i praktiken.  

Sammantaget motiveras urvalet av att de valda företagen och deltagarna är relevanta för 

att besvara studiens forskningsfråga om relationen mellan hållbarhetskommunikation 

och implementering av hållbarhetsarbete på butiksnivå. Intervjuerna används för att 

skapa en djupare förståelse för hur personer i olika butiksroller uppfattar och beskriver 

hållbarhetsarbetet, medan enkäterna används som ett kompletterande och explorativt 

underlag för att identifiera mönster i butikspersonalens upplevelser. 

3.2.5 Intervjuguide 

Intervjuguiden utformades med utgångspunkt i studiens forskningsfråga och teoretiska 

referensram. Enligt Kvale och Brinkmann (2014) är en intervjuguide ett viktigt redskap 

för att säkerställa att centrala teman behandlas samtidigt som intervjusituationen förblir 

öppen nog för följdfrågor och fördjupning. Intervjuguiden i denna studie innehöll därför 

teman kopplade till hur hållbarhetsarbete kommuniceras internt, vilka konkreta 

hållbarhetsåtgärder som genomförs på butiksnivå, hur ansvar fördelas inom 

organisationen samt hur eventuella skillnader mellan företagens 

hållbarhetskommunikation och det praktiska hållbarhetsarbetet uppfattas. 

Genom att använda en semistrukturerad intervjuguide kunde samma övergripande 

teman diskuteras med samtliga respondenter, vilket underlättade jämförelser mellan 

intervjuerna. Samtidigt gav upplägget utrymme för respondenterna att utveckla sina 

resonemang och ge exempel från sin vardag, vilket ökade möjligheten att fånga hur 

hållbarhetsarbete faktiskt förstås och genomförs inom organisationerna. 

Intervjufrågorna berörde bland annat hur hållbarhetsarbete kommuniceras inom 

organisationen, hur hållbarhetsmål implementeras i butikens dagliga arbete, vilka 

hållbarhetsinitiativ som prioriteras samt hur respondenterna uppfattar relationen mellan 

företagets hållbarhetskommunikation och det praktiska hållbarhetsarbetet. 

Intervjuguiden återfinns i Bilaga 1. 

 



 

   

3.2.6 Enkätguide 

Frågorna utformades med utgångspunkt i studiens forskningsfråga och teoretiska 

referensram för att säkerställa att enkäten fångade de aspekter av hållbarhetsarbete som 

studien avsåg att undersöka. Vid utformningen av enkäten eftersträvades tydliga och 

neutrala formuleringar för att minska risken för missförstånd och ledande frågor 

(Eliasson, 2022). Frågorna knöts till studiens huvudteman: kunskap om det 

hållbarhetsarbete som kommuniceras inom verksamheten, upplevelser av hur hållbarhet 

integreras i det dagliga arbetet samt uppfattningar om hur hållbarhet kommuniceras till 

kunder. 

Eftersom enkätens funktion främst var att komplettera intervjuerna och bidra med en 

bredare empirisk bild, utformades frågorna så att de var relativt enkla att besvara och 

möjliga att jämföra mellan respondenter. Detta bidrog till att enkätmaterialet kunde 

användas för att identifiera återkommande mönster och variationer i hur 

hållbarhetsarbete uppfattas av butikspersonal. 

Enkäten bestod huvudsakligen av påståenden kopplade till hållbarhetskommunikation, 

organisatoriska riktlinjer för hållbarhetsarbete samt de hållbarhetsrelaterade aktiviteter 

som butikspersonalen upplever genomförs på butiksnivå. Respondenterna besvarade 

frågorna genom en femgradig Likertskala. Enkäten återfinns i Bilaga 2. 

 

3.2.7 Kritik mot datainsamling 

Datainsamlingen har flera styrkor, men också vissa begränsningar. En styrka är att 

kombinationen av intervjuer, enkäter och sekundärdata ger möjlighet att belysa 

hållbarhetsarbete ur flera perspektiv och därmed skapa en mer mångfacetterad bild av 

fenomenet. Genom att kombinera flera datakällor möjliggjordes även 

metodtriangulering, vilket bidrog till att stärka studiens trovärdighet genom att 

resultaten kunde jämföras mellan olika typer av empiri. 

Samtidigt finns begränsningar kopplade till respektive datakälla. Intervjuer med 

personer i ledande roller kan innebära en risk för att hållbarhetsarbetet framställs mer 

positivt eller mer strukturerat än vad det upplevs i den dagliga verksamheten. Det 

relativt begränsade antalet intervjuer innebär även att studien inte kan ge en heltäckande 

bild av samtliga organisationer. Enkäterna ger en bredare bild, men det relativt 

begränsade antalet svar innebär att resultaten inte kan generaliseras till hela 

klädbranschen. Det finns även risk för självselektion, då personer med ett särskilt 

intresse för hållbarhet kan ha varit mer benägna att delta. 

När det gäller sekundärdata bör det också beaktas att företagens hållbarhetsrapporter 

och webbsidor är kommunikationsmaterial som ofta syftar till att skapa legitimitet och 



 

   

ett positivt intryck utåt. Detta innebär att materialet måste läsas kritiskt och inte okritiskt 

förstås som en fullständig beskrivning av verksamheten. 

Eftersom studien fokuserar på butiksnivå kan respondenterna inte förväntas ha 

fullständig insyn i företagens övergripande hållbarhetsarbete eller leverantörskedjor. 

Resultaten bör därför förstås som beskrivningar av hur hållbarhetsarbete uppfattas och 

implementeras i butiksmiljön snarare än som en bedömning av företagens totala 

hållbarhetsarbete. 

 

3.3 Analysmetod 

Det kvalitativa intervjumaterialet analyserades genom tematisk analys. Tematisk analys 

är en flexibel analysmetod som lämpar sig för att identifiera mönster, teman och 

återkommande betydelser i kvalitativ data (Fejes & Thornberg, 2019; Alvinius et al., 

2023). Metoden valdes eftersom studien syftar till att undersöka hur hållbarhetsarbete 

förstås, implementeras och kommuniceras på butiksnivå inom modeindustrin. 

Analysen genomfördes i flera steg. Inledningsvis transkriberades intervjuerna och 

materialet lästes igenom flera gånger för att skapa en helhetsförståelse. Därefter 

genomfördes en kodning av materialet där utsagor som var relevanta för studiens 

forskningsfråga markerades och grupperades. Kodningen fokuserade bland annat på hur 

hållbarhetsarbete kommuniceras inom organisationerna, vilka hållbarhetsinitiativ som 

beskrevs, hur hållbarhetsarbete implementeras i den dagliga verksamheten samt hur 

respondenterna uppfattade hur hållbarhetskommunikationen omsattes i praktiken. De 

identifierade koderna grupperades därefter i preliminära kategorier som låg till grund 

för den fortsatta analysen och utvecklingen av övergripande teman.  

Under kodningsprocessen markerades utsagor som berörde exempelvis 

hållbarhetskommunikation, utbildning, återvinning, organisatoriska prioriteringar, 

styrning samt upplevda skillnader mellan kommunikation och praktik. Dessa utsagor 

grupperades därefter i preliminära kategorier som låg till grund för den fortsatta 

tematiseringen. 

Koderna sammanfördes därefter till bredare teman som användes för att strukturera 

resultat och analys. Kodningen resulterade i tre övergripande teman: styrning och 

implementering av hållbarhetsarbete, organisatoriska prioriteringar samt hur 

respondenterna uppfattade hur hållbarhetskommunikationen omsattes i praktiken 

relationen mellan hållbarhetskommunikation och praktik på butiksnivå. Dessa teman 

utgjorde därefter den analytiska strukturen för resultat- och analyskapitlet samt låg till 

grund för jämförelsen mellan intervjumaterialet, enkätresultaten och dokumentanalysen. 

Analysen präglades av ett växelspel mellan empiri och teori där det empiriska materialet 

tolkades i relation till studiens teoretiska perspektiv. 



 

   

Enkätmaterialet analyserades deskriptivt genom att identifiera frekvenser och 

återkommande mönster i svaren. Den kvantitativa analysen användes inte för att göra 

statistiskt generaliserbara slutsatser utan för att komplettera intervjumaterialet med en 

bredare bild av hur hållbarhetsarbete uppfattas bland butikspersonal (Eliasson, 2022). 

Sekundärdata i form av hållbarhetsrapporter, företagswebbplatser och annan offentlig 

hållbarhetskommunikation analyserades genom tematisk dokumentanalys. Analysen 

fokuserade på hur företagen kommunicerar hållbarhetsmål, hållbarhetsinitiativ, 

återvinningsprogram samt butikernas roll i hållbarhetsarbetet. Resultaten jämfördes 

därefter med intervjuer och enkäter för att identifiera likheter och skillnader mellan 

företagens hållbarhetskommunikation och hur hållbarhetsarbete uppfattas och 

genomförs på butiksnivå. 

Efter att intervjuerna, enkäterna och dokumentanalysen hade analyserats, var för sig, 

jämfördes resultaten mellan de tre datakällorna för att identifiera återkommande 

mönster, likheter och skillnader. Dokumentanalysen användes för att identifiera hur 

företagen kommunicerade sina hållbarhetsmål, hållbarhetsinitiativ och butikernas roll i 

hållbarhetsarbetet. Detta resultat jämfördes därefter med intervjumaterialet för att 

analysera hur hållbarhetsarbetet beskrevs och implementerades på butiksnivå. 

Enkätresultaten användes som ett komplement till intervjuerna genom att undersöka om 

de mönster som identifierades i intervjumaterialet även återkom hos en större grupp 

respondenter. Därefter tolkades resultaten utifrån studiens forskningsfråga.  

De teman som identifierades i intervjumaterialet fungerade som utgångspunkt för 

jämförelsen med dokumentanalysen och enkätresultaten vilket möjliggjorde en samlad 

analys av hur företagens hållbarhetskommunikation kommer till uttryck i det praktiska 

hållbarhetsarbetet på butiksnivå.  

3.3.1 Kritik mot analysmetod  

Tematisk analys är väl lämpad för studiens syfte, men metoden innebär också att 

forskarens tolkning får stor betydelse för vilka mönster som identifieras och hur de 

benämns. Detta innebär att analysen inte är helt neutral, utan präglas av de val som görs 

under kodning och tolkning (Fejes & Thornberg, 2019; Alvinius et al., 2023). Det finns 

därför alltid en risk att vissa nyanser förenklas när utsagor sammanförs till bredare 

teman. 

Även den kvantitativa analysen har begränsningar. Eftersom enkätunderlaget är relativt 

litet bör resultaten förstås som indikativa snarare än representativa. Analysen syftar 

därför främst till att komplettera den kvalitativa delen och bidra till att identifiera 

tendenser, snarare än att producera statistiskt generaliserbara slutsatser.  

Det finns även en risk att respondenterna presenterar verksamheten på ett mer positivt 

sätt eftersom hållbarhetsarbete och företagets interna arbete kan uppfattas som känsliga 



 

   

frågor att diskutera. Detta kan ha påverkat hur vissa delar av verksamheten beskrevs 

under intervjuerna.  

 

3.4 Trovärdighet  

Eftersom studien bygger på en mixed methods-ansats med en tydlig kvalitativ tyngd 

används begreppen trovärdighet och tillförlitlighet för att diskutera studiens kvalitet, 

snarare än enbart traditionella kvantitativa begrepp som reliabilitet och validitet 

(Bryman & Bell, 2017). Fokus ligger därmed på att skapa en transparent och välgrundad 

forskningsprocess där flera datakällor och perspektiv kombineras. 

För att stärka studiens trovärdighet har flera datakällor kombinerats. Denna form av 

metod- och datatriangulering innebär att intervjuer, enkäter och sekundärdata används 

för att belysa samma fenomen från olika perspektiv, vilket kan stärka studiens 

trovärdighet och ge en mer nyanserad förståelse av materialet (Bryman & Bell, 2017). 

Trovärdigheten stärks också av att intervjuerna utgick från gemensamma teman 

samtidigt som respondenterna gavs utrymme och möjlighet att utveckla sina 

resonemang. Studien har dessutom eftersträvat transparens genom att tydligt redovisa 

hur urval, datainsamling och analys genomförts. Detta gör det möjligt att följa hur 

studiens resultat har tagits fram och på vilka grunder tolkningar har gjorts. 

Samtidigt bör det betonas att studiens resultat inte syftar till statistisk generalisering, 

utan till analytisk förståelse av hur hållbarhetsarbete och hållbarhetskommunikation 

relaterar till varandra i den studerade kontexten. Mot bakgrund av studiens strategiska 

urval och det begränsade antalet respondenter bör resultaten därför förstås som 

kontextbundna snarare än representativa för hela fast fashion-industrin. 

 

3.5 Källkritik 

Källkritik är central i denna studie, särskilt eftersom delar av materialet består av 

organisationsproducerade dokument. Enligt Thurén (2005) bör källor granskas utifrån 

bland annat äkthet, beroende, tid och tendens.   

Dessa principer är särskilt relevanta när företagens hållbarhetsrapporter och webbsidor 

används som empiriskt material eftersom sådana källor ofta produceras i syfte att 

kommunicera ett önskat budskap till omvärlden. 

I denna studie har därför företagens externa kommunikation inte förståtts som en 

objektiv beskrivning av verksamheten utan som en del av det fenomen som undersöks. 

Genom att jämföra företagens kommunikation med intervjuer och enkätsvar har studien 

försökt minska risken för att ensidigt återge företagens egen självbild. 



 

   

Även intervjuer och enkäter kan påverkas av respondenternas egna uppfattningar, 

minnesbilder och vilja att framställa verksamheten på ett visst sätt. För att minska risken 

för ensidiga tolkningar har studien därför kombinerat flera datakällor och jämfört 

resultaten mellan intervjuer, enkäter och sekundärdata. 

 

3.5.1 Litteratur- och teorisökning 

Den teoretiska referensramen bygger främst på vetenskapliga artiklar och akademisk 

litteratur inom områden som hållbarhet, greenwashing, organisationsstyrning och 

strategiskt hållbarhetsarbete. För att identifiera relevanta teorier och tidigare forskning 

användes både kurslitteratur och vetenskapligt granskade artiklar. 

De vetenskapliga artiklarna söktes främst via Google Scholar samt Högskolans 

databaser, exempelvis Libsearch och ScienceDirect. Exempel på sökord som användes 

var sustainability, sustainability communication, greenwashing, performativity, 

calculative practices, deliberate strategy, emergent strategy samt fast fashion. Vid 

urvalet av källor prioriterades artiklar som var vetenskapligt granskade, relevanta för 

studiens forskningsfråga och publicerade i etablerade vetenskapliga tidskrifter. 

Den teoretiska referensramen bygger bland annat på forskning kring greenwashing, 

performativitet, kalkylerande praktiker samt deliberate och emergent strategy. Genom 

att kombinera dessa teoretiska perspektiv möjliggörs en bredare förståelse för relationen 

mellan företags hållbarhetskommunikation och hur hållbarhetsarbete implementeras i 

praktiken. 

 

3.6 Etiska överväganden 

Studien har genomförts med hänsyn till grundläggande forskningsetiska principer om 

information, samtycke, frivillighet, konfidentialitet och ansvarsfull hantering av 

material (Vetenskapsrådet, 2024). Samtliga deltagare informerades om studiens syfte, 

om hur materialet skulle användas och om att deltagandet var frivilligt. Deltagarna hade 

också möjlighet att avstå från att besvara frågor eller att avbryta sitt deltagande. 

Eftersom studien behandlar frågor som kan uppfattas som känsliga för både företag och 

enskilda medarbetare har särskild hänsyn tagits till anonymitet och konfidentialitet. 

Intervjuerna anonymiserades och personuppgifter hanterades restriktivt för att minska 

risken att enskilda respondenter kan identifieras. Även i resultatredovisningen har 

hänsyn tagits till att inte presentera uppgifter som kan kopplas till specifika individer. 

Även sekundärdatan har använts med etisk medvetenhet. Offentligt tillgängliga 

dokument har endast använts i forskningssyfte och har tolkats med hänsyn till att de 



 

   

utgör företagens egen organisationskommunikation. Sammantaget har studien strävat 

efter att genomföras på ett sätt som är respektfullt mot deltagare, ansvarsfullt i relation 

till empiriskt material och transparent i förhållande till forskningsprocessen. 

 



 

   

4 Empiri 

4.1 Företagens hållbarhetskommunikation 

I detta avsnitt presenteras resultaten från dokumentanalysen av företagens 

hållbarhetskommunikation. Redovisningen utgår från de teman som identifierades i 

hållbarhetsrapporterna och fokuserar på företagens hållbarhetsmål, 

hållbarhetsinitiativ, återvinnings- och cirkularitetsarbete, användning av hållbara 

material samt hur butikernas roll beskrivs i hållbarhetsarbetet. Denna genomgång 

utgör ett underlag för den fortsatta jämförelsen med intervjuerna och enkätresultaten i 

analyskapitlet.  

Företagens hållbarhetskommunikation analyserades utifrån deras kommunicerade 

hållbarhetsmål, hållbarhetsinitiativ, användning av hållbara material, cirkulära lösningar 

och de utmaningar som lyfts fram i hållbarhetsrapporteringen. Nedan presenteras en 

sammanfattning av dokumentanalysen, vilken ligger till grund för den fortsatta 

jämförelsen med intervjuerna och enkätresultaten. 

Företagen som ingår i studien kommunicerar hållbarhet som en central del av 

verksamheten och beskriver olika strategier för att minska klimatpåverkan samt 

utveckla mer hållbara och cirkulära arbetssätt (H&M Group, n.d; Inditex, n.d; Kappahl 

Group, n.d Lindex, n.d). Hållbarhetskommunikationen fokuserar främst på mål 

kopplade till minskade utsläpp, ökad användning av hållbara material, förbättrad 

spårbarhet och utveckling av cirkulära initiativ.  

Samtidigt framgår det i företagens rapportering att en stor del av klimatpåverkan är 

kopplad till leverantörsledet och externa aktörer, vilket innebär att hållbarhetsarbetet till 

stor del är beroende av globala produktions- och distributionssystem. 

4.1.1 H&M 

H&M är ett svenskt multinationellt modeföretag och en av världens största aktörer inom 

fast fashion-industrin.H&M Group anser att i deras affärsstrategi ska hållbarhet finnas 

som en integrerad del och betonar omställningen mot en cirkulär verksamhet samt 

minskad klimatpåverkan i hela värdekedjan (H&M Group, n.d). Mål som lyfts upp av 

företaget är kopplade till nettonollutsläpp, ökad användning av återvunna material och 

utveckling av cirkulära lösningar såsom återvinning och återbruk.  

Företaget beskriver även återvinnings- och textilinsamlingsinitiativ, ökad användning av 

återvunna material samt butikernas roll genom insamling av använda textilier och 

information till kunder om företagets hållbarhetsinitiativ. 



 

   

Samtidigt framgår det att hållbarhetsarbete är starkt beroende av leverantörsledet och 

externa aktörer vilket gör att en stor del av klimatpåverkan sker i produktionen utanför 

sin egen verksamhet (H&M Group, Annual and Sustainability Report 2025). Företagets 

affärsmodell bygger på snabb produktion, hög omsättning av kollektioner och global 

distribution till relativt låga priser (H&M Group, Annual and Sustainability Report 

2025: H&M Group, n.d). 

Företaget beskriver hållbarhet som integrerat i hela värdekedjan och har formulerat mål 

kopplade till nettonollutsläpp, ökad användning av återvunna material och utveckling av 

cirkulära lösningar. Hållbarhetsrapporteringen visar samtidigt att en stor del av 

klimatpåverkan sker i leverantörsledet och de tidiga faserna, vilket innebär att 

hållbarhetsarbetet i hög grad är beroende av externa aktörer och globala 

produktionssystem (H&M Group, n.d). 

H&M har återkommande kritiserats för spänningar mellan hållbarhetskommunikation 

och den underliggande fast fashion-affärsmodellen. Företaget har bland annat 

uppmärksammats för otydliga hållbarhetsmärkningar, kritik mot 

textilinsamlingsinitiativ och bristande transparens i leverantörskedjan (ESGtoday, 

2022). Dessa utmaningar belyser svårigheten att kombinera hög konsumtion och snabb 

omsättning av produkter med ambitiösa hållbarhetsmål. 

 

4.1.2 Zara  

Zara är ett spanskt modeföretag och en del av Inditex-koncernen, en av världens största 

aktörer inom fast fashion-industrin. Företaget är känt för en affärsmodell som bygger på 

snabb produktion, hög omsättning av kollektioner och en nära koppling mellan 

konsumtion och produktion. Samtidigt har hållbarhet fått en alltmer central roll i 

företagets strategi och externa kommunikation (Inditex, n.d). 

Inditex beskriver hållbarhet som integrerat i verksamheten och betonar särskilt 

klimatmål, materialomställning och utveckling av cirkulära lösningar. Företaget 

rapporterar ökande användning av återvunna och mer hållbara material samt 

investeringar i textilåtervinning och innovativa produktionsteknologier (Inditex, 2024). 

Samtidigt visar rapporteringen att över 99% av klimatpåverkan är kopplad till 

värdekedjan och externa leverantörer, vilket innebär att hållbarhetsarbetet i hög grad är 

beroende av styrning och kontroll utanför den egna verksamheten. 

Zara och Inditex har återkommande kritiserats för svårigheten att förena en fast fashion-

modell baserad på snabb konsumtion med långsiktig hållbarhet. Kritik har riktats mot 

höga konsumtionsnivåer, klimatpåverkan i leverantörskedjan och bristande transparens 

kring produktion och arbetsvillkor. Detta synliggör de organisatoriska spänningar som 



 

   

uppstår när hållbarhetsmål ska implementeras inom en verksamhet som samtidigt 

bygger på hög försäljning och snabb produktomsättning (inditext, 2024). 

4.1.3 Lindex 

Lindex är ett svenskt modeföretag och en av de större modeaktörerna i Norden. 

Företaget erbjuder främst kläder för kvinnor och barn och beskriver hållbarhet som en 

central del av affärsstrategin, med särskilt fokus på klimat, cirkularitet och social 

hållbarhet (Lindex Group, n.d). 

Lindex kommunicerar mål kopplade till ökad användning av återvunna och mer hållbara 

material, minskade klimatutsläpp och förbättrade arbetsvillkor i leverantörsledet. 

Företaget rapporterar framsteg inom materialomställning och cirkulära initiativ samt 

arbete med social hållbarhet genom revisioner och uppföljning i värdekedjan (Lindex 

Group, 2024). Samtidigt framgår det att en stor del av klimatpåverkan är kopplad till 

inköpta varor och externa leverantörer, vilket gör hållbarhetsarbetet beroende av aktörer 

utanför den egna verksamheten. 

I hållbarhetskommunikationen lyfts även butikernas betydelse fram genom information 

till kunder om hållbara material, återvinning och företagets hållbarhetsarbete samt 

genom deltagande i olika hållbarhetsinitiativ. 

Lindex lyfter själva fram flera utmaningar kopplade till hållbarhetsomställningen, 

särskilt svårigheter kring full spårbarhet, klimatpåverkan i produktionen och beroendet 

av globala leverantörskedjor. Företaget verkar samtidigt inom en modeindustri där 

hållbarhetsinitiativ kontinuerligt behöver balanseras mot konsumtion, tillväxt och 

ekonomiska krav, vilket skapar organisatoriska och strukturella utmaningar även för 

företag med omfattande hållbarhetsstrategier. 

4.1.4 Kappahl 

Kappahl är ett svenskt modeföretag och en av de större modeaktörerna i Norden. 

Företaget erbjuder prisvärda kläder för kvinnor, barn och familjer och positionerar sig 

som ett företag som vill skapa en mer ansvarsfull modevärld (Kappahl Group, n.d). Till 

skillnad från flera globala fast fashion-aktörer kommunicerar Kappahl hållbarhet som 

en integrerad del av affärsmodellen snarare än som ett separat verksamhetsområde. 

Företaget fokuserar särskilt på materialomställning, cirkulära initiativ och minskade 

klimatutsläpp i värdekedjan. Hållbarhetsrapporteringen beskriver framsteg kopplade till 

ökad användning av material med lägre miljöpåverkan, förbättrad spårbarhet och 

utveckling av återbruksinitiativ (Kappahl Group, 2025). Samtidigt framgår det att 

företaget fortsatt möter utmaningar kopplade till kontroll och spårbarhet i globala 

leverantörskedjor samt beroendet av externa samarbetspartners. 



 

   

Företaget beskriver även hur butikerna bidrar till hållbarhetsarbetet genom 

återbruksinitiativ, information om hållbara material och kommunikation av företagets 

hållbarhetsarbete till kunder. 

Kappahl har inte varit föremål för lika omfattande offentlig kritik som vissa större fast 

fashion-företag, men verkar inom samma industriella struktur där hållbarhetsmål 

behöver balanseras mot ekonomisk tillväxt och konsumtion. Företaget beskriver själva 

att omställningen kräver långsiktiga investeringar och organisatoriska förändringar i 

hela värdekedjan. 

 Kommunicerade hållbarhetsmål 

och initiativ 

Problem & hinder 

H&M Nettonollutsläpp, cirkularitet, ökad 

användning av återvunna material, 

textilinsamling och återbruk. 

Kritik mot greenwashing, stora 

utsläpp i leverantörsledet samt 

svårigheter att förena fast fashion 

med hållbarhet. 

Kappahl Hållbara material, cirkulära initiativ, 

återbruk, förbättrad spårbarhet och 

social hållbarhet. 

Utmaningar kopplade till spårbarhet, 

leverantörskedjor samt balansen 

mellan hållbarhet och lönsamhet. 

Zara Minskade utsläpp, hållbara material, 

cirkularitet, textilåtervinning och 

investeringar i innovation. 

Hög konsumtion, stora utsläpp i 

leverantörsledet samt kritik mot fast 

fashion-modellen. 

Lindex Hållbara material, minskade utsläpp, 

social hållbarhet, klimatinitiativ och 

återvinningsinitiativ. 

Beroende av leverantörsledet, 

spårbarhetsutmaningar samt 

balansen mellan hållbarhet och 

tillväxt. 

Tabell 3. Sammanfattning av företagens kommunicerade hållbarhetsmål, hållbarhetsinitiativ 

och identifierade utmaningar utifrån dokumentanalysen. Tabellen är konstruerad av 

författarna. 

4.2 Hållbarhetsarbete på butiksnivå 

Detta avsnitt presenterar intervjuer och enkätresultat kopplade till hur 

hållbarhetsarbete uppfattas, kommuniceras och implementeras på butiksnivå inom de 

studerade företagen. Resultaten beskrivs tematiskt utifrån återkommande mönster i det 

empiriska materialet. 

 



 

   

4.2.1 Kommunikation av hållbarhetsarbete internt 

Respondenterna beskriver att hållbarhetsarbete främst kommuniceras genom interna 

möten, utbildningar, digitala plattformar och information från huvudkontor eller 

ledning. Flera chefer och ledare uppgav att hållbarhet återkommande lyfts i interna 

forum, exempelvis genom utbildningar om återvinning, hållbara material och företagets 

hållbarhetsmål. 

Samtidigt framkommer att hållbarhetskommunikationen ofta upplevs som övergripande 

på butiksnivå. Flera respondenter beskrev att hållbarhetsmålen är tydliga på strategisk 

nivå, men att det inte alltid är helt klart hur de ska omsättas i butikens dagliga arbete. 

Butikschefen på H&M beskrev exempelvis att hållbarhetsmålen ofta är “ganska breda 

och strategiska”, medan säljledaren på Kappahl uttryckte att målen ibland upplevs som 

“ganska övergripande och inte alltid helt konkreta i det dagliga arbetet på butiksnivå”. 

Liknande beskrivningar framkom hos butikschefen och gruppledaren på Lindex, som 

beskrev att hållbarhetsarbete främst kommuniceras genom interna mejl, 

informationssystem, utbildningar och kampanjer från huvudkontoret. Samtidigt uppgav 

respondenterna att förståelsen varierar mellan olika medarbetare och att alla inte är lika 

insatta i företagets långsiktiga hållbarhetsmål. Flera respondenter beskrev att 

hållbarhetsförståelsen på butiksnivå ofta är kopplad till praktiska arbetsuppgifter snarare 

än till företagets bredare hållbarhetsstrategier. 

Butikschefen på Zara beskrev att hållbarhetsarbete bland annat kommuniceras genom 

interna utbildningar och information kring företagets hållbara kollektioner och initiativ, 

exempelvis märkningen “Join Life”. Respondenten betonade samtidigt att butikens 

vardag främst präglas av “försäljning, drift och kundservice”, vilket innebär att 

hållbarhetsfrågor inte alltid får störst utrymme i det dagliga arbetet. Gruppledaren på 

Lindex uttryckte på liknande sätt att hållbarhetsfrågor “inte är något vi pratar om varje 

dag” och att butikens fokus i större utsträckning ligger på “försäljning, nyckeltal och 

den operativa driften”. 

Flera respondenter beskrev även att hållbarhetsarbete inte följs upp lika tydligt som 

försäljning och ekonomiska resultat i butikens vardag. Gruppledaren på Lindex uppgav 

exempelvis att försäljningssiffror och budget diskuteras betydligt oftare än 

hållbarhetsfrågor. 



 

   

Figur 2. Jag får tydlig information om företagets hållbarhetsarbete.  

Enkätresultaten visar samtidigt variationer i hur tydligt medarbetarna upplever att 

hållbarhetsarbete kommuniceras internt. På påståendet “Jag får tydlig information om 

företagets hållbarhetsarbete” angav 6 av 28 respondenter (21,4 %) svarsalternativ 1, 

vilket motsvarar “instämmer inte alls”. Vidare angav 1 respondent (3,6 %) 

svarsalternativ 2 och 5 respondenter (17,9 %) valde det neutrala mittenalternativet 3. 

Samtidigt angav 11 respondenter (39,3 %) svarsalternativ 4 och 5 respondenter (17,9 %) 

instämde helt i påståendet genom att ange svarsalternativ 5. Resultaten visar därmed att 

upplevelsen av hur tydligt hållbarhetsarbete kommuniceras varierar mellan olika 

medarbetare och butiker (se Figur 2). 

4.2.2 Implementering av hållbarhetsarbetet i butik 

Det praktiska hållbarhetsarbetet på butiksnivå beskrevs främst genom konkreta rutiner 

och initiativ kopplade till återvinning, textilinsamling, sortering och hantering av 

produkter och material. Flera respondenter beskrev att hållbarhetsarbete i butik främst 

implementeras genom praktiska arbetsuppgifter och etablerade rutiner i den dagliga 

verksamheten. 

Butikschefen på Zara beskrev att hållbarhetsarbete i butik främst blir konkret genom 

återvinning, materialhantering och klädinsamlingssystem för kunder. Respondenten 

uttryckte att hållbarhetsarbete i praktiken främst handlar om “små praktiska uppgifter” 

snarare än bredare strategiska förändringar. Liknande beskrivningar framkom hos 

butikschefen på H&M, som beskrev att hållbarhetsarbete främst implementeras genom 

klädinsamling, återvinning, minskat avfall samt information till kunder om produkter 

som marknadsförs som mer hållbara. Respondenten beskrev även arbete med interna 

rutiner kring energianvändning och materialhantering som en del av butikens 

hållbarhetsarbete. 



 

   

Även respondenterna på Kappahl och Lindex beskrev att hållbarhetsarbete främst 

genomförs genom praktiska rutiner kopplade till återvinning, sortering, 

materialhantering och minskat svinn. Butikschefen på Kappahl beskrev att företaget 

arbetar med återvinning, minskat avfall och information till kunder om hållbara 

produkter och initiativ, samtidigt som verksamheten försöker arbeta mer långsiktigt 

kring kvalitet och produkter. Säljledaren på Kappahl beskrev på liknande sätt arbete 

med att minska onödigt avfall och följa företagets rutiner kring leveranser och 

materialhantering. Respondenten uppgav även att medarbetarna främst involveras 

genom interna genomgångar och information från ledningen, ofta i samband med 

kampanjer eller nya riktlinjer. 

Butikschefen på Lindex beskrev att hållbarhetsarbete i butik främst implementeras 

genom återvinning, textilinsamling, materialhantering och arbete för att minska svinn i 

den dagliga verksamheten. Respondenten beskrev exempelvis att personalen arbetar 

aktivt med lagerhantering, exponeringar och kampanjer för att minska mängden osålda 

produkter och undvika att varor behöver kasseras. Gruppledaren på Lindex beskrev 

även att hållbarhetsarbete i butik främst handlar om återvinning av kartong och plast, 

textilinsamling samt att följa företagets rutiner kring hållbarhet och materialhantering. 

Samtidigt framkom att hållbarhetsarbete ofta genomförs inom ramen för redan 

etablerade arbetsrutiner och praktiska arbetsuppgifter. Flera respondenter beskrev att 

hållbarhetsarbete främst handlar om att följa riktlinjer och genomföra specifika initiativ 

som kommuniceras från ledningen. En respondent uttryckte att hållbarhetsarbete “mest 

handlar om rutiner i butik”, medan en annan beskrev att hållbarhetsinitiativ främst syns 

genom återvinning och information till kunder om hållbara produkter. 

Figur 3. Hållbarhetsarbete är en del av det dagliga arbetet.  

Flera respondenter beskrev även att cirkulära initiativ såsom klädinsamling fungerar i 

praktiken, men att omfattningen upplevs som begränsad i relation till mängden nya 



 

   

produkter som säljs i verksamheten. Enkätresultaten visar samtidigt att upplevelsen av 

hur integrerat hållbarhetsarbete är i det dagliga arbetet varierar mellan respondenterna. 

På påståendet att hållbarhetsarbete är en del av det dagliga arbetet angav 3 av 28 

respondenter (10,7 %) svarsalternativ 1, vilket motsvarar “instämmer inte alls”, medan 

8 respondenter (28,6 %) angav svarsalternativ 2. Vidare valde 9 respondenter (32,1 %) 

det neutrala mittenalternativet 3. Samtidigt angav 7 respondenter (25 %) svarsalternativ 

4 och endast 1 respondent (3,6 %) instämde helt i påståendet genom att ange 

svarsalternativ 5. Resultaten visar därmed att upplevelsen av hur integrerat 

hållbarhetsarbete är i butikernas dagliga verksamhet varierar mellan olika medarbetare 

och butiker (se Figur 3). 

 

4.2.3 Medarbetarnas förståelse av hållbarhet 

Flera respondenter upplevde att medarbetarna generellt har en grundläggande förståelse 

för företagens hållbarhetsarbete, särskilt kring konkreta initiativ såsom återvinning, 

hållbara material och textilinsamling. Samtidigt framkom att förståelsen ofta är starkare 

kring praktiska arbetsuppgifter än kring företagens långsiktiga hållbarhetsstrategier och 

klimatmål. 

Butikschefen på H&M beskrev att personalen ofta känner sig tryggare med att 

kommunicera enklare hållbarhetsinformation till kunder, exempelvis kring återvunnet 

material, än att besvara mer komplexa frågor om klimatpåverkan och produktion. 

Liknande resonemang framkom hos butikschefen och säljledaren på Kappahl, som 

upplevde att medarbetarnas kunskap kring hållbarhet främst är praktisk och kopplad till 

specifika initiativ och rutiner snarare än till företagets övergripande hållbarhetsmål. 

Säljledaren på Kappahl beskrev även att kunskapsnivån varierar beroende på 

medarbetarnas intresse och erfarenhet. 

Även respondenterna på Lindex beskrev att medarbetarna generellt har en 

grundläggande förståelse för hållbarhetsarbete, exempelvis kring återvinning, hållbara 

material och textilinsamling. Samtidigt uppgav både butikschefen och gruppledaren att 

förståelsen ofta stannar på en övergripande nivå och främst är kopplad till det dagliga 

arbetet i butik. Gruppledaren på Lindex uttryckte att många medarbetare främst 

fokuserar på “det som är relevant i vardagen, som försäljning, kunder och butikens 

rutiner”, snarare än på företagets bredare hållbarhetsstrategier. Respondenten beskrev 

även att personalen ofta får generell information om hållbarhetsarbete, men att de inte 

alltid har tillräckligt djup kunskap för att besvara mer avancerade frågor från kunder. 

Flera respondenter beskrev samtidigt att hållbarhetsarbete i praktiken främst syns 

genom återvinning, materialhantering och information till kunder om produkter som 

marknadsförs som mer hållbara. Gruppledaren på Lindex uttryckte att hållbarhetsarbete 

“mest handlar om rutiner i butik”, medan butikschefen på Zara beskrev att 



 

   

hållbarhetsinitiativ främst märks genom återvinning och information till kunder om 

hållbara produkter. 

Enkätresultaten visar variationer i hur trygga medarbetarna upplever sig vara i att 

kommunicera hållbarhetsfrågor till kunder. På påståendet att medarbetarna känner sig 

trygga i att prata med kunder om hållbarhet angav 3 av 28 respondenter (10,7 %) 

svarsalternativ 1, vilket motsvarar “instämmer inte alls”, medan 5 respondenter (17,9 

%) angav svarsalternativ 2. Samtidigt valde 12 respondenter (42,9 %) det neutrala 

mittenalternativet 3. Vidare angav 5 respondenter (17,9 %) svarsalternativ 4 och 3 

respondenter (10,7 %) instämde helt i påståendet genom att ange svarsalternativ 5. 

Resultaten visar därmed att flera medarbetare upplever en viss osäkerhet kring att 

kommunicera hållbarhetsfrågor till kunder, särskilt i frågor som går utöver 

grundläggande information om exempelvis återvinning och hållbara material (se Figur 

4). 

Figur 4. Jag känner mig trygg i att prata med kunder om hållbarhet.  

 

4.2.4 Spänningar mellan hållbarhet och försäljning 

Ett återkommande tema i både intervjuer och enkätsvar var upplevelsen av spänningar 

mellan hållbarhetsarbete och försäljningsmål. Flera respondenter beskrev att butikernas 

vardag i hög grad präglas av försäljning, resultatmål och hur man kan effektivisera 

arbetet, samtidigt som hållbarhet förväntas integreras i verksamheten. 

Flera respondenter uppgav att hållbarhet är viktigt inom företagen, men att försäljning i 

praktiken ofta prioriteras högre eftersom butikerna samtidigt måste uppnå ekonomiska 

mål. Butikschefen på H&M beskrev att försäljningsmål ofta får större fokus under 



 

   

stressiga perioder eller kampanjer och att det ibland kan vara svårt att prioritera längre 

samtal om hållbarhet när butiken är full med kunder och fokus ligger på service, 

försäljning och effektivitet. Liknande resonemang framkom hos säljledaren på Kappahl, 

som beskrev att hållbarhetsarbete ofta försöker kombineras med försäljning genom att 

lyfta fram produkter som marknadsförs som mer hållbara. Samtidigt uttryckte 

respondenten att försäljningsmål ofta prioriteras högre under perioder med högt tempo 

och kampanjer. 

Butikschefen på Lindex beskrev att det i praktiken ofta uppstår en obalans mellan 

hållbarhetsmål och försäljningskrav eftersom verksamheten fortfarande är starkt 

beroende av försäljning och ekonomiska resultat. Respondenten uttryckte att 

“försäljning och resultat fortfarande prioriteras mest” eftersom butikens prestation 

främst mäts genom försäljningssiffror och ekonomiska mål. Ett återkommande exempel 

som lyftes fram var motsättningen mellan hållbar konsumtion och butikens arbete med 

kampanjer, nyheter och ökad försäljning. Respondenten beskrev även att reor och 

kampanjer kan skapa motsättningar mellan hållbarhetsmål och försäljningsmål eftersom 

kampanjer är viktiga för att sälja ut lager och uppnå ekonomiska resultat samtidigt som 

hållbarhetsmål betonar minskad överproduktion och konsumtion. 

Liknande beskrivningar framkom hos gruppledaren på Lindex, som uppgav att butikens 

dagliga arbete främst styrs av “försäljning, nyckeltal och den operativa driften”, medan 

hållbarhetsfrågor ofta får mindre utrymme i vardagen. Respondenten uttryckte även att 

hållbarhet och fast fashion “krockar direkt” och beskrev motsättningen som att “ena vill 

sluta producera kläder och andra vill producera 10 gånger mer”. Gruppledaren beskrev 

också att hållbarhetsarbete ofta blir “ett komplement till försäljningen än huvudfokus” 

eftersom verksamheten samtidigt behöver uppnå ekonomiska resultat. 

Butikschefen på Zara beskrev på liknande sätt att hållbarhet ofta blir “ett parallellt spår 

snarare än något som finns i varje beslut i verksamheten”. Respondenten uttryckte att 

butikens vardag i stor utsträckning präglas av “försäljning, högt tempo och att hela tiden 

byta ut sortimentet snabbt”. Respondenten beskrev även att majoriteten av varuflödet 

fortfarande består av snabbrörliga kollektioner där fokus främst ligger på “trend, pris 

och tillgänglighet”. 

Flera respondenter uttryckte även att försäljning i praktiken ofta prioriteras högre än 

hållbarhetsfrågor. Säljledaren på Kappahl uttryckte exempelvis att “utan 

försäljningssiffror går vi i konkurs”, samtidigt som hållbarhet fortfarande förväntas vara 

en del av verksamheten. 



 

   

Figur 5. Hållbarhet prioriteras i praktiken i butiken.  

Enkätresultaten visar också att flera medarbetare upplever att hållbarhet inte prioriteras 

fullt ut i butikernas dagliga verksamhet. På påståendet att hållbarhet prioriteras i 

praktiken i butiken angav 8 av 28 respondenter (28,6 %) svarsalternativ 1, vilket 

motsvarar “instämmer inte alls”, medan 9 respondenter (32,1 %) angav svarsalternativ 

2. Samtidigt valde 5 respondenter (17,9 %) det neutrala mittenalternativet 3 och 6 

respondenter (21,4 %) angav svarsalternativ 4. Ingen respondent instämde helt i 

påståendet genom att ange svarsalternativ 5. Resultaten visar därmed att flera 

medarbetare upplever att hållbarhet inte prioriteras särskilt högt i butikernas praktiska 

verksamhet (se Figur 5). 

 

4.2.5 Skillnader mellan kommunikation och praktik 

Intervjuerna och enkäterna visar att flera respondenter upplever skillnader mellan 

företagens hållbarhetskommunikation och hur hållbarhetsarbete faktiskt genomförs på 

butiksnivå. Flera respondenter beskrev att hållbarhet kommuniceras tydligt genom 

marknadsföring, kampanjer och externa hållbarhetsinitiativ, samtidigt som det praktiska 

hållbarhetsarbetet i butik främst präglas av konkreta rutiner och begränsade initiativ. 

Butikschefen på Kappahl beskrev att företagets hållbarhetskommunikation inte alltid 

visar hela bilden av verksamheten och att företaget ofta lyfter fram de mest konkreta 

och positiva delarna av hållbarhetsarbetet. Respondenten upplevde att hållbarhetsmålen 

på företagsnivå är omfattande och långsiktiga, medan hållbarhetsarbetet i butik ofta blir 

mer begränsat till specifika initiativ och rutiner. Liknande resonemang framkom hos 

säljledaren på Kappahl, som beskrev att hållbarhetsarbete i butik främst består av 



 

   

mindre konkreta åtgärder i vardagen samtidigt som hållbarhetskommunikationen ofta 

fokuserar på de delar som är enklast att kommunicera till kunder. 

Butikschefen på H&M upplevde också att företagets hållbarhetskommunikation inte 

alltid fullt ut speglar verksamheten i praktiken. Respondenten beskrev att företaget ofta 

lyfter fram specifika hållbarhetsinitiativ och positiva delar av arbetet, medan 

hållbarhetsarbete i butik främst blir kopplat till enskilda rutiner och initiativ. 

Respondenten uttryckte även att hållbarhetsstrategierna ofta är “väldigt ambitiösa”, 

samtidigt som butikens vardag präglas av högt tempo, försäljning och operativa krav. 

Liknande beskrivningar framkom hos butikschefen på Zara, som uttryckte att “det finns 

absolut skillnader mellan hur hållbarhetsarbetet är tänkt på papperet och hur det 

fungerar i vardagen i butik”. Respondenten beskrev att hållbarhetsstrategierna på 

koncernnivå upplevs som breda och långsiktiga, medan hållbarhetsarbete på butiksnivå 

främst handlar om praktiska rutiner och begränsade initiativ. Respondenten uppgav 

även att kommunikationen kring hållbara material och cirkulära initiativ ibland kan ge 

intrycket av ett mer omfattande hållbarhetsarbete än vad som faktiskt märks i butikens 

vardag. Samtidigt beskrev respondenten att klädinsamlingssystem och hållbara 

kollektioner fungerar i praktiken, men att deras omfattning upplevs som begränsad i 

relation till verksamhetens totala försäljningsvolym. 

Även respondenterna på Lindex beskrev skillnader mellan hållbarhetskommunikation 

och praktiskt hållbarhetsarbete. Gruppledaren på Lindex uttryckte att hållbarhet ofta 

“marknadsförs mer än det faktiskt praktiseras” och att hållbarhetskommunikationen 

ibland blir “enklare och mer positiv än verkligheten”. Respondenten upplevde att 

verksamheten fortfarande är starkt försäljningsdriven samtidigt som hållbarhet 

kommuniceras som en central del av verksamheten. Butikschefen på Lindex beskrev på 

liknande sätt att hållbarhetskommunikationen ofta är “väldigt positiv och förenklad 

jämfört med hur komplext det faktiskt är i praktiken”. Respondenten betonade även att 

butikspersonalen inte alltid har full insyn i hela hållbarhetskedjan och att mycket av 

hållbarhetsarbetet sker högre upp i organisationen. 

Flera respondenter beskrev samtidigt att företagen faktiskt försöker arbeta mer hållbart 

genom återvinning, hållbara material och olika hållbarhetsinitiativ, men att 

hållbarhetsmålen ibland är svåra att omsätta fullt ut i den dagliga verksamheten. 



 

   

Figur 6. Det finns skillnader mellan vad företaget säger och vad som faktiskt görs.  

Enkätresultaten visar också att flera medarbetare upplever skillnader mellan företagens 

hållbarhetskommunikation och det arbete som faktiskt genomförs i praktiken. På 

påståendet “Det finns skillnader mellan vad företaget säger och vad som faktiskt görs” 

angav 11 av 28 respondenter (39,3 %) svarsalternativ 5, vilket motsvarar “instämmer 

helt”, medan 7 respondenter (25 %) angav svarsalternativ 4. Samtidigt valde 2 

respondenter (7,1 %) det neutrala mittenalternativet 3. Vidare angav 7 respondenter (25 

%) svarsalternativ 2 och endast 1 respondent (3,6 %) instämde inte alls i påståendet 

genom att ange svarsalternativ 1. Resultaten visar därmed att en stor del av 

respondenterna upplever skillnader mellan företagens hållbarhetskommunikation och 

det arbete som faktiskt prioriteras i butikernas vardag (se Figur 6). 

 



 

   

5 Analys och diskussion 

I detta avsnitt analyseras studiens empiriska resultat med utgångspunkt i den teoretiska 

referensramen. Analysen fokuserar på hur hållbarhetsarbete styrs och implementeras 

på butiksnivå, hur organisatoriska prioriteringar påverkar det praktiska 

hållbarhetsarbetet samt hur skillnader mellan hållbarhetskommunikation och praktik 

kan förstås i relation till greenwashing. 

 

5.1 Styrning och implementering av hållbarhetsarbete 

Resultaten visar att företagens hållbarhetsarbete i stor utsträckning styrs genom 

övergripande strategier, mål och riktlinjer som kommuniceras från huvudkontor och 

ledning till butiksnivå. Respondenterna beskrev att hållbarhetsarbete främst 

kommuniceras genom interna utbildningar, möten, kampanjer och digitala 

informationssystem. Samtidigt framkom att hållbarhetsmålen ofta upplevs som breda 

och strategiska, medan det praktiska arbetet i butik främst består av konkreta rutiner 

kring återvinning, textilinsamling, materialhantering och information till kunder. Detta 

kan förstås genom Mintzberg och Waters (1985) teori om deliberate och emergent 

strategy. 

Företagens hållbarhetsstrategier kan förstås som deliberate strategies eftersom 

hållbarhetsmålen formuleras centralt genom långsiktiga planer, klimatmål och 

organisatoriska riktlinjer. Företagen kommunicerar tydliga ambitioner kring exempelvis 

cirkularitet, återvinning, hållbara material och minskade utsläpp. Strategierna präglas 

därmed av en medveten och planerad styrning där hållbarhet integreras som en del av 

verksamhetens övergripande strategi. 

Samtidigt visar resultaten att hållbarhetsarbete förändras när det omsätts i butikernas 

vardag, vilket kan förstås som inslag av emergent strategy. Respondenterna beskrev att 

hållbarhetsarbete i praktiken främst handlar om att följa rutiner och genomföra konkreta 

aktiviteter såsom återvinning, textilinsamling och kundinformation. Gruppledaren på 

Lindex uttryckte exempelvis att hållbarhetsarbete ”mest handlar om rutiner i butik”, 

medan butikschefen på Zara beskrev att hållbarhetsarbete främst blir konkret genom 

”små praktiska uppgifter”. Resultaten visar även att försäljning, kundservice och 

operativ drift ofta prioriteras i det dagliga arbetet, vilket påverkar hur 

hållbarhetsstrategier implementeras på butiksnivå. Detta ligger i linje med Hernández-

Betancur et al. (2020), som beskriver hur strategier utvecklas och anpassas genom 

lokala förutsättningar och praktiska erfarenheter snarare än genom strikt planering. 

Studien visar därmed att hållbarhetsarbete inom de studerade företagen innehåller inslag 

av både deliberate och emergent strategy. Hållbarhetsmål formuleras centralt genom 



 

   

planerade ambitioner och riktlinjer, medan det praktiska hållbarhetsarbetet formas av 

butikernas vardag, organisatoriska begränsningar och lokala prioriteringar. Relationen 

mellan strategi och praktik framstår därför som dynamisk, där hållbarhetsstrategier både 

styrs uppifrån och omformas genom det dagliga arbetet på butiksnivå. 

 

5.2 Kalkylerande praktiker och prioriteringar 

Resultaten visar att hållbarhetsarbete inom de studerade modeföretagen i stor 

utsträckning implementeras genom konkreta och uppföljningsbara aktiviteter på 

butiksnivå. Återvinning, materialhantering och textilinsamling framträder som centrala 

delar av det praktiska hållbarhetsarbetet, medan mer komplexa frågor såsom 

överkonsumtion, produktionens klimatpåverkan och hållbarhetsutmaningar i 

leverantörsledet i mindre utsträckning integreras i butikernas dagliga arbete. Detta kan 

förstås genom perspektivet kalkylerande praktiker, där organisationer tenderar att 

prioritera aktiviteter som går att mäta, följa upp och kontrollera genom organisatoriska 

prestationsmått (Brorström, 2023; Barnabé et al., 2025). 

Utifrån detta perspektiv blir hållbarhetsarbete inte enbart en fråga om miljömässiga 

ambitioner, utan också om hur hållbarhetsmål översätts till organisatoriska rutiner och 

aktiviteter som kan integreras i verksamheten. Flera respondenter beskrev att 

hållbarhetsarbete i praktiken främst kopplas till aktiviteter som är tydliga, konkreta och 

enkla att genomföra inom butikens befintliga arbetsstruktur. Återvinning och 

textilinsamling är exempel på initiativ som samtliga studerade företag arbetar med och 

som samtidigt är möjliga att kommunicera till kunder samt följa upp internt. Däremot 

upplevdes mer övergripande hållbarhetsmål, exempelvis kopplade till klimatpåverkan 

och utsläppsminskningar, som svårare att omsätta till konkreta arbetsuppgifter på 

butiksnivå. 

Resultaten indikerar därmed att hållbarhetsarbete delvis reduceras till de delar som är 

organisatoriskt hanterbara och möjliga att integrera i verksamhetens befintliga rutiner. 

Detta ligger i linje med Barnabé et al. (2025), som menar att aktiviteter som kan mätas 

och följas upp tenderar att få större organisatorisk betydelse än sådant som är svårare att 

operationalisera. I de studerade företagen framstår därför hållbarhetsarbete på 

butiksnivå främst som kopplat till synliga och genomförbara initiativ snarare än till mer 

komplexa hållbarhetsutmaningar. 

Samtidigt visar resultaten att försäljningsmål och ekonomiska prestationskrav har en 

central roll i butikernas dagliga arbete. Flera respondenter beskrev att hållbarhet ses som 

viktigt, men att försäljning och ekonomiska mål ofta prioriteras högre när målkonflikter 

uppstår. Hållbarhetsarbete implementeras därför inom ramen för en verksamhet där 

ekonomisk tillväxt och försäljningsresultat fortsatt utgör centrala prestationsmått. Detta 



 

   

innebär att hållbarhetsinitiativ i första hand integreras i redan existerande arbetsrutiner 

snarare än att förändra verksamhetens grundläggande logik. 

Detta blev särskilt tydligt genom respondenternas beskrivningar av hur 

hållbarhetsarbete ibland får mindre utrymme under perioder med högt försäljningstryck, 

kampanjer eller begränsade personalresurser. Hållbarhetsmål behöver därmed anpassas 

till butikens ekonomiska och operativa prioriteringar. Detta ligger i linje med Brorström 

(2023) och Barnabé et al. (2025), som menar att kalkylerande praktiker inte endast 

används för att mäta verksamheten utan även påverkar vilka aktiviteter som uppfattas 

som organisatoriskt viktiga och legitima. 

Detta tyder på att kalkylerande praktiker inte enbart möjliggör hållbarhetsarbete, utan 

även påverkar hur hållbarhet förstås och prioriteras inom organisationen. Genom att 

fokusera på aktiviteter som är möjliga att mäta och följa upp skapas incitament för vissa 

typer av hållbarhetsinitiativ, medan mer komplexa och svårmätbara 

hållbarhetsutmaningar riskerar att få mindre organisatoriskt utrymme. Hållbarhet 

integreras därmed på ett sätt som är förenligt med verksamhetens ekonomiska och 

operativa logik snarare än som en grundläggande förändring av affärsmodellen, vilket 

ligger i linje med Henninger et al. (2016). 

5.3 Performativ hållbarhet och greenwashing 

Hållbarhetsarbetet inom de studerade modeföretagen handlar inte enbart om konkreta 

miljöåtgärder, utan även om hur hållbarhet kommuniceras och förstås inom 

organisationerna. Flera respondenter beskrev att hållbarhetsarbete kommuniceras 

genom interna utbildningar, möten, digitala plattformar och information från 

huvudkontor eller ledning. Samtidigt framkom att hållbarhetskommunikation ofta 

upplevs som övergripande på butiksnivå. Butikschefen på H&M beskrev att 

hållbarhetsmålen ofta är “ganska breda och strategiska” medan säljledaren på Kappahl 

uttryckte att målen upplevs som “ganska övergripande och inte alltid helt konkreta i det 

dagliga arbetet på butiksnivå”. Detta indikerar att hållbarhetsstrategier i första hand 

kommuniceras som organisatoriska ambitioner, medan det praktiska hållbarhetsarbetet 

på butiksnivå främst kopplas till konkreta arbetsuppgifter och rutiner.  

Detta kan förstås genom performativitetsperspektivet där organisatoriska strategier och 

kommunikation inter enbart beskriver verksamheten utan även påverkar hur 

medarbetare tolkar och organiserar sitt arbete (Hallin et al., 2021; Brorström, 2023). 

Resultatet visar att hållbarhetsarbete på butiksnivå främst kopplas till aktiviteter 

synliggörs i vardagen, såsom återvinning, textilinsamling och information om hållbara 

material. Butikschefen på Zara beskrev exempelvis att hållbarhetsarbete främst 

kommuniceras genom information kring företagets hållbara kollektioner och 

märkningen “Join Life”, samtidigt som butikens vardag i hög grad präglas av 

försäljning, drift och kundservice. Hållbarhetskommunikationen bidrar därmed till att 



 

   

forma en organisatorisk förståelse av hållbarhet där vissa initiativ blir mer synliga och 

betydelsefulla än andra. 

Analysen indikerar därför att greenwashing inom modeindustrin inte enbart bör förstås 

som falsk eller vilseledande marknadsföring, utan även som ett resultat av 

organisatoriska processer där hållbarhetsstrategier översätts, prioriteras och omformas i 

praktiken. Kommunikationsgapet mellan hållbarhetsmål och faktisk praktik framstår 

därmed som nära kopplat till hur hållbarhet implementeras, mäts och prioriteras inom 

organisationerna. Detta ligger i linje med Lyon och Montgomery (2015), som menar att 

greenwashing även kan förstås som ett resultat av organisatoriska och strategiska 

spänningar mellan hållbarhetskommunikation och verksamhetens praktiska 

förutsättningar. 

Spänningar mellan hållbarhetsarbete och ekonomiska prestationskrav framkom 

återkommande i respondenternas beskrivningar. Flera respondenter betonade att 

försäljning och tillväxt prioriteras högt i butikernas dagliga arbete, vilket synliggör 

motsättningar mellan hållbarhetskommunikation och den underliggande affärsmodellen 

inom fast fashion-industrin. Henninger et al. (2016) menar att 

hållbarhetskommunikation inom modeindustrin riskerar att bli motsägelsefull eftersom 

hållbarhetsambitioner samexisterar med affärsmodeller som bygger på hög konsumtion 

och snabb omsättning av produkter. Resultaten visar att hållbarhetsinitiativ ofta får en 

symbolisk funktion där företagen signalerar ansvarstagande gentemot kunder och 

omvärld, samtidigt som implementeringen av hållbarhetsarbete begränsas av 

organisatoriska strukturer, ekonomiska mål och verksamhetens konsumtionsdrivna 

logik. 

Företagen riskerar därmed att skapa en förenklad eller selektiv bild av sitt 

hållbarhetsarbete genom att framför allt kommunicera de initiativ som är mest synliga 

och positiva för kunder och externa intressenter (Delmas & Burbano, 2011). 

Hållbarhetskommunikationen fokuserar främst på återvinning, hållbara material och 

cirkulära initiativ, medan frågor som rör överkonsumtion, produktion och fast fashion-

modellens grundläggande hållbarhetsutmaningar får mindre utrymme. Resultaten kan 

delvis tolkas i linje med resonemang om greenhushing, eftersom vissa hållbarhetsfrågor 

kommuniceras mer försiktigt än andra för att minska risken för kritik eller anklagelser 

om greenwashing (Font et al., 2017). 

Enkätresultaten visar samtidigt variationer i hur tydligt medarbetarna upplever att 

hållbarhetsarbete kommuniceras internt. Medan vissa respondenter upplevde 

kommunikationen som tydlig uppgav andra att de inte får tillräcklig information om 

företagets hållbarhetsarbete. Detta indikerar att hållbarhetsstrategier och hållbarhetsmål 

inte implementeras eller förstås på ett enhetligt sätt inom organisationerna, vilket 

ytterligare förstärker kommunikationsgapet mellan strategi och praktik (Font et al., 

2017; Henninger et al., 2016). Resultaten tyder därmed på att 

hållbarhetskommunikation inom organisationerna präglas av en balans mellan att 



 

   

framstå som hållbara och samtidigt hantera de motsägelser som följer av verksamhetens 

affärsmodell. 

Analysen visar sammantaget att hållbarhetskommunikationen inom de studerade 

företagen inte fullt ut speglar det praktiska hållbarhetsarbetet i butikernas vardag. 

Hållbarhet kommuniceras tydligt på strategisk nivå, medan implementeringen på 

operativ nivå ofta begränsas till specifika rutiner och mindre initiativ. Detta skapar ett 

kommunikationsgap där hållbarhet framstår som mer integrerat och omfattande i den 

externa kommunikationen än vad som upplevs i det praktiska arbetet på butiksnivå. 

Skillnaderna behöver inte nödvändigtvis förstås som medveten greenwashing, men de 

bidrar till att förklara varför spänningar uppstår mellan företagens hållbarhetsambitioner 

och det hållbarhetsarbete som faktiskt genomförs i verksamheten. 

5.4 Sammanfattande analys och diskussion 

Resultaten visar att företagens hållbarhetsstrategier präglas av ambitiösa mål och 

omfattande hållbarhetskommunikation, samtidigt som hållbarhetsarbete på butiksnivå 

främst tar sig uttryck genom konkreta rutiner och initiativ kopplade till återvinning, 

materialhantering och information till kunder. Analysen visar även att butikernas vardag 

i stor utsträckning präglas av försäljningsmål, ekonomiska nyckeltal och operativ drift, 

vilket påverkar hur hållbarhetsarbete prioriteras och implementeras i praktiken. 

Sammantaget visar analysen att hållbarhetsarbete på butiksnivå formas i mötet mellan 

centralt formulerade hållbarhetsstrategier och de organisatoriska förutsättningar som 

präglar butikernas vardag. Hållbarhetskommunikation fungerar som en viktig 

utgångspunkt för arbetet, men implementeringen påverkas samtidigt av lokala 

prioriteringar, ekonomiska mål, tidsbrist och befintliga arbetsrutiner. Relationen mellan 

kommunikation och praktik framstår därför som dynamisk snarare än linjär, där 

hållbarhetsstrategier både styr och omformas genom det dagliga arbetet på butiksnivå. 

Empiriskt fynd Teoretiskt perspektiv Analytisk tolkning 

Hållbarhetsmål upplevs som 

breda och svåra att omsätta i 

butikens vardag 

Deliberate och emergent 

strategy (Mintzberg & 

Waters, 1985; Hernández-

Betancur et al., 2020) 

Centralt formulerade 

hållbarhetsstrategier 

förändras och anpassas när de 

implementeras på butiksnivå 

Försäljning och ekonomiska 

nyckeltal prioriteras högre än 

hållbarhetsfrågor 

Kalkylerande praktiker 

(Brorström, 2023; Barnabé et 

al., 2025) 

Det som mäts och följs upp 

organisatoriskt får större 

praktiskt fokus i 

verksamheten 



 

   

Hållbarhet kommuniceras 

tydligare externt än vad som 

upplevs i det praktiska 

arbetet 

Performativitet och 

greenwashing (Lyon & 

Montgomery, 2015; Delmas 

& Burbano, 2011)  

Skillnader uppstår mellan 

företagens 

hållbarhetskommunikation 

och det praktiska 

hållbarhetsarbetet 

Hållbarhetsarbete genomförs 

främst genom praktiska 

rutiner och mindre initiativ 

 

 

Emergent strategy och 

performativitet (Mintzberg & 

Waters, 1985; Hallin et al., 

2021)  

Hållbarhetsstrategier 

omformas genom 

organisatoriska rutiner och 

vardagliga arbetsprocesser 

Respondenter upplever att 

hållbarhet ibland 

“marknadsförs mer än det 

faktiskt praktiseras”  

Performativitet och 

greenwashing (Delmas & 

Burbano, 2011; Henninger et 

al., 2016)  

Hållbahetskommunikation 

får en symbolisk funktion där 

hållbarhet används för att 

signalera ansvarstagande och 

legitimitet  

Hållbarhetsarbete får mindre 

utrymme under stressiga 

försäljningsperioder och 

kampanjer  

Kalkylerande praktiker och 

emergent strategy 

(Brorström, 2023; Mintzberg 

& Waters, 1985)  

Ekonomiska och operativa 

krav påverkar hur 

hållbarhetsarbete prioriteras 

och implementeras i 

butikernas vardag  

Kommunikationsgapet 

mellan strategi och praktik 

återkommer i samtliga 

företag  

Integrerad teoretisk förståelse 

(Brorström, 2023; Lyon & 

Montgomery, 2015; 

Henninger et al., 2016)   

Skillnader mellan 

hållbarhetsmål och praktik 

kan förstås som ett resultat av 

organisatoriska processer, 

ekonomiska prioriteringar 

och den underliggande fast 

fashion-affärsmodellen  

Tabell 4. Tabellen ovan sammanfattar studiens centrala empiriska fynd och hur dessa 

kan förstås utifrån studiens teoretiska referensram. 

Sammantaget visar analysen att hållbarhetsarbete inom de studerade företagen präglas 

av organisatoriska spänningar mellan hållbarhetsambitioner, ekonomiska prioriteringar 

och den praktiska verkligheten på butiksnivå. Hållbarhetskommunikation och praktik 

kännetecknas av lokala anpassningar, prioriteringar och kommunikationsgap som 

uppstår när hållbarhetsstrategier omsätts i verksamhetens vardag. Studien visar även att 

skillnaderna mellan hållbarhetskommunikation och praktiskt hållbarhetsarbete inte 



 

   

enbart kan förstås som medveten greenwashing, utan även som ett resultat av 

organisatoriska begränsningar, komplexa leverantörskedjor och svårigheter att 

implementera långsiktiga hållbarhetsmål inom en verksamhet som samtidigt bygger på 

hög konsumtion och försäljning. 

Syftet med denna studie var att skapa förståelse för hur hållbarhetsarbete implementeras 

på butiksnivå inom fast fashion-industrin samt att analysera hur det praktiska 

hållbarhetsarbetet förhåller sig till företagens hållbarhetskommunikation. Företagen som 

studerats kommunicerar hållbarhet som en viktig del av sina strategiska mål och sin 

verksamhetsutveckling. Samtidigt visar resultaten att hållbarhetsarbete på butiksnivå 

främst implementeras genom konkreta och praktiska åtgärder som är synliga och 

möjliga att integrera i det dagliga arbetet. Analysen visar därmed att det finns ett 

kommunikationsgap mellan företagens övergripande hållbarhetsambitioner och hur 

hållbarhetsarbete omsätts i praktiken på butiksnivå. 

Studien visar att hållbarhetsstrategier inom de studerade företagen innehåller inslag av 

både deliberate och emergent strategy. Företagen formulerar centrala hållbarhetsmål och 

långsiktiga ambitioner kring exempelvis cirkularitet, återvinning och hållbara material, 

vilket kan förstås som deliberate strategy (Mintzberg & Waters, 1985). Samtidigt visar 

resultaten att dessa strategier förändras när de omsätts i butikernas vardag. 

Hållbarhetsarbete blir i praktiken kopplat till rutiner och aktiviteter som är möjliga att 

integrera i verksamhetens befintliga arbetssätt. Detta ligger i linje med emergent 

strategy, där strategiskt arbete utvecklas genom lokala anpassningar och praktiska 

erfarenheter (Hernández-Betancur et al., 2020). 

Vidare visar resultaten att hållbarhetsarbete i stor utsträckning påverkas av kalkylerande 

praktiker. De initiativ som får störst utrymme är främst sådana som går att mäta, följa 

upp och integrera i verksamhetens befintliga styrningssystem. Samtidigt får mer 

komplexa hållbarhetsfrågor, såsom överkonsumtion, klimatpåverkan och problem i 

leverantörsledet, mindre utrymme i butikernas praktiska arbete. Resultaten indikerar 

därmed att hållbarhetsarbete i stor utsträckning formas av organisatoriska prioriteringar 

och verksamhetens styrningslogik, vilket ligger i linje med Brorström (2023) och 

Barnabé et al. (2025). 

Analysen synliggör även spänningar mellan företagens hållbarhetsambitioner och fast 

fashion-industrins affärsmodell. Flera respondenter beskrev att försäljning och 

ekonomiska mål ofta prioriteras högre än hållbarhetsarbete när målkonflikter uppstår. 

Detta synliggör motsättningar mellan hållbarhetsmål och en affärsmodell som samtidigt 

bygger på hög konsumtion, snabb produktomsättning och ekonomisk tillväxt. Resultatet 

ligger i linje med Henninger et al. (2016), som menar att hållbarhetskommunikation 

inom modeindustrin riskerar att bli motsägelsefull eftersom hållbarhetsambitioner 

samexisterar med affärsmodeller baserade på fortsatt konsumtion och tillväxt. 

Studien visar även att skillnaderna mellan hållbarhetskommunikation och praktiskt 

hållbarhetsarbete kan diskuteras i relation till forskning om greenwashing och 



 

   

greenhushing. Resultaten visar att hållbarhetskommunikationen i hög grad fokuserar på 

synliga och positiva hållbarhetsinitiativ, medan mer komplexa hållbarhetsutmaningar 

får mindre utrymme i kommunikationen. Skillnaderna mellan kommunikation och 

praktik bör dock inte enbart förstås som medveten greenwashing, utan även som ett 

resultat av organisatoriska begränsningar, ekonomiska prioriteringar och svårigheter att 

omsätta långsiktiga hållbarhetsmål i den dagliga verksamheten. Samtidigt kan resultaten 

diskuteras i relation till greenhushing, då vissa hållbarhetsfrågor tycks kommuniceras 

mer försiktigt än andra (Font et al., 2017). 

Sammantaget visar studien att relationen mellan hållbarhetskommunikation och 

praktiskt hållbarhetsarbete är komplex. Hållbarhetsstrategier fungerar som en viktig 

utgångspunkt för verksamheten, men formas och omtolkas kontinuerligt när de möter 

butikernas organisatoriska förutsättningar, ekonomiska prioriteringar och vardagliga 

arbetsrutiner. Detta bidrar till att skapa de kommunikationsgap och organisatoriska 

spänningar som identifierats i studien. 

 



 

   

6 Slutsats 

Syftet med studien var att skapa förståelse för hur hållbarhetsarbete implementeras på 

butiksnivå inom fast fashion-industrin samt att analysera hur det praktiska 

hållbarhetsarbetet förhåller sig till företagens hållbarhetskommunikation. För att 

uppfylla detta syfte har studien utgått från följande forskningsfråga: 

• Hur implementeras företagens hållbarhetsarbete på butiksnivå inom fast 

fashion-industrin, och hur förhåller sig denna praktik till företagens 

hållbarhetskommunikation? 

Resultatet visar att det finns tydliga skillnader mellan företagens strategiska 

hållbarhetskommunikation och hur hållbarhetsarbete faktiskt implementeras och 

prioriteras på butiksnivå. Företagen kommunicerar hållbarhet som en central del av 

verksamhetens mål och strategier, medan hållbarhetsarbete i butik främst tar sig uttryck 

genom konkreta och mätbara aktiviteter såsom återvinning, textilinsamling, 

materialhantering och information till kunder. 

Resultaten indikerar att det finns ett kommunikationsgap mellan företagens 

hållbarhetsambitioner och det hållbarhetsarbete som faktiskt genomförs på butiksnivå. 

Skillnaderna kan inte enbart förstås som medveten greenwashing, utan även som ett 

resultat av organisatoriska processer, ekonomiska prioriteringar och svårigheter att 

omsätta långsiktiga hållbarhetsmål i den dagliga verksamheten. Företagen riskerar 

därmed att kommunicera en mer omfattande bild av sitt hållbarhetsarbete än vad som 

upplevs i butikernas praktiska arbete. 

Sammantaget visar studien att relationen mellan hållbarhetskommunikation och 

praktiskt hållbarhetsarbete är komplex. Hållbarhetsstrategier fungerar som en viktig 

utgångspunkt för verksamheten, men omformas och anpassas när de implementeras i 

butikernas vardag. Detta bidrar till att skapa de kommunikationsgap och organisatoriska 

spänningar som identifierats i studien. 

6.1 Teoretiskt och praktiskt bidrag 

Studien bidrar teoretiskt genom att kombinera organisatoriska och 

managementrelaterade perspektiv såsom deliberate och emergent strategy, kalkylerande 

praktiker, performativitet och greenwashing. Genom denna kombination synliggörs hur 

hållbarhetsstrategier både planeras centralt och förändras när de implementeras i 

butikernas praktiska vardag. Studien bidrar därmed till tidigare forskning genom att inte 

enbart fokusera på företagens externa hållbarhetskommunikation, utan även undersöka 

hur hållbarhetsarbete förstås och implementeras på operativ nivå inom organisationer. 

Vidare bidrar studien till greenwashingforskningen genom att visa att greenwashing inte 

enbart kan förstås som medvetet vilseledande marknadsföring, utan även kan diskuteras 



 

   

som ett resultat av organisatoriska processer och strukturella förutsättningar som bidrar 

till skillnader mellan hållbarhetskommunikation och praktik. 

Studiens praktiska bidrag riktar sig främst till modeföretag och detaljhandel. Studiens 

resultat visar vikten av att skapa kopplingar mellan företagens strategiska 

hållbarhetsmål och det praktiska arbetet på butiksnivå. Studien visar att hållbarhetsmål 

ofta upplevs som övergripande och svåra att omsätta i det dagliga arbetet, vilket 

indikerar behovet av tydligare riktlinjer, utbildningar och organisatoriskt stöd för 

medarbetare och butikspersonal.  

Resultaten från den empiriska datan visar även att hållbarhetsarbete riskerar att få 

mindre organisatoriskt utrymme när försäljningsmål och ekonomiska nyckeltal 

dominerar verksamheten. Studien kan därför bidra med ökad förståelse för hur företag 

kan utveckla styrningssystem och uppföljningsmetoder som integrerar hållbarhetsmål i 

verksamhetens praktiska och ekonomiska prioriteringar. Detta kan potentiellt minska 

skillnader mellan hållbarhetskommunikation och det praktiska hållbarhetsarbetet inom 

organisationer.  

 

6.2 Samhälleliga och etiska aspekter 

Studien berör flera samhälleliga och etiska aspekter kopplade till hållbarhet, konsumtion 

och företagens ansvar inom modeindustrin. Fast fashion-industrin har under lång tid 

kritiserats för sin klimatpåverkan, sitt bidrag till överkonsumtion, utsläpp samt 

komplexa leverantörskedjor. Hållbarhetsfrågor inom modeindustrin berör därför många 

aktörer i samhället och utgör en viktig samhällsfråga. 

Studien belyser även etiska aspekter kopplade till transparens och ansvarstagande inom 

organisationer. Detta är särskilt relevant inom modeindustrin, där 

hållbarhetskommunikation ofta används som en del av företagens varumärkesstrategi 

och marknadsföring. Resultaten aktualiserar frågor om hur företag kommunicerar 

hållbarhet, både internt och externt, samt vilket ansvar organisationer har att säkerställa 

att hållbarhetskommunikation är tydlig, realistisk och förankrad i verksamhetens 

praktiska arbete. 

Samtidigt visar studien att hållbarhetsarbete inom modeindustrin påverkas av 

strukturella motsättningar där hållbarhetsambitioner behöver balanseras mot ekonomisk 

tillväxt och fortsatt konsumtion. Detta innebär att hållbarhetsfrågor inte enbart handlar 

om enskilda företagsinitiativ, utan även om bredare samhälleliga och ekonomiska 

strukturer som påverkar hur hållbarhet förstås, kommuniceras och implementeras inom 

industrin. 

 



 

   

6.3 Studiens begränsningar och vidare forskning 

En begränsning i studien är att undersökningen endast omfattade en butik per företag, 

vilket innebär att resultaten inte nödvändigtvis kan generaliseras till hela 

organisationerna eller fast fashion-branschen som helhet. Hållbarhetsarbete kan skilja 

sig mellan olika butiker beroende på exempelvis ledarskap, personal, geografisk 

placering och organisatoriska prioriteringar.  

Vidare forskning skulle därför kunna undersöka flera butiker inom samma företag för 

att analysera om hållbarhetsarbete och hållbarhetskommunikation implementeras på 

olika sätt inom samma organisation. Detta hade kunnat bidra till en djupare förståelse 

för hur styrning och praktik varierar mellan olika butiker och regioner.  

Det hade också varit relevant att inkludera andra typer av aktörer inom modebranschen, 

exempelvis second-hand och cirkulära modeföretag, för att jämföra hur hållbarhet 

kommuniceras om implementeras i relation till fast fashion företag. En sådan jämförelse 

hade kunnat bidra till en bredare förståelse för hur olika affärsmodeller påverkar 

hållbarhetsarbete och risken för greenwashing.  

Studien har främst fokuserat på hållbarhetsarbete på butiksnivå, vilket innebär att 

ledningens perspektiv och strategiska beslutsprocesser inte undersökts i samma 

utsträckning. Vidare forskning skulle därför kunna inkludera intervjuer med personer på 

ledningsnivå för att undersöka hur hållbarhetsstrategier formuleras, kommuniceras och 

förändras genom organisationens olika nivåer innan de implementeras i butik. Detta 

hade kunnat bidra till en djupare förståelse för hur skillnader mellan strategi, 

kommunikation och praktik uppstår inom fast fashion företag och hur det i sin tur kan 

kopplas till greenwashing.  
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7.1 Bilaga 1 Mayas reflektion 

Maya Balqis  

Att få skriva ett examensarbete med fokus på hållbarhet har varit en mycket lärorik och 

intressant process för mig som ekonomstudent. Att inte enbart fokusera på ekonomiska 

nyckeltal och lönsamhet, utan även på företags samhälleliga och miljömässiga ansvar, 

har gett mig ett bredare perspektiv på företagande och hållbar utveckling. Arbetet har 

fått mig att reflektera över vilken roll företag har i samhället och vilka utmaningar som 

uppstår när hållbarhetsambitioner ska omsättas i praktiken. 

Jag och Sahar har under tidigare år arbetat tillsammans i många kursuppgifter och lärt 

oss mycket av både samarbetet och varandra. Vi delar ett stort intresse för 

hållbarhetsfrågor, vilket gjorde att ämnesvalet kändes både relevant och engagerande 

för oss båda. En av de största utmaningarna under arbetets gång var att avgränsa studien 

och hantera en bred teoretisk referensram som omfattade flera olika perspektiv. 

Samtidigt har detta varit en värdefull erfarenhet som utvecklat vår förmåga att kritiskt 

granska, jämföra och tillämpa teori i relation till empiri. Att få skriva examensarbetet 

tillsammans med Sahar och avsluta en viktig del av vår utbildning tillsammans är något 

jag är mycket tacksam över. 

Skrivprocessen har även gett mig möjlighet att utveckla mina kritiska och analytiska 

färdigheter. Arbetet har inspirerat mig att fortsätta utforska hållbarhetsfrågor i relation 

till företagsekonomi och har bidragit till en ökad förståelse för samspelet mellan strategi 

och praktik. En viktig lärdom från studien är att hållbarhetsarbete ofta framstår som 

relativt enkelt på en teoretisk nivå, men att implementeringen i praktiken är betydligt 

mer komplex. Studien har därför gett mig en större förståelse för de organisatoriska 

utmaningar som verksamheter möter när hållbarhetsmål ska omsättas till konkreta 

handlingar i vardagen. 

 



 

   

7.2 Bilaga 2 Sahars reflektion 

Sahar Rezai 

Arbetet med examensuppsatsen har varit både lärorikt och utmanande. När vi började 

arbetet trodde jag att hållbarhetsfrågor inom modeindustrin skulle vara ganska enkla att 

förstå, men under studiens gång insåg jag hur komplext området faktiskt är. Jag hade 

från början en bild av att skillnader mellan hållbarhetskommunikation och verklighet 

främst handlade om greenwashing, men intervjuerna och enkäterna visade att 

verkligheten ofta är mer komplicerad än så. 

Det som överraskade mig mest var hur svårt det kan vara att omsätta hållbarhetsmål i 

det dagliga arbetet. Företagen har många ambitioner och mål, men på butiksnivå 

handlar arbetet ofta om helt andra saker, exempelvis försäljning, kundservice och att få 

den dagliga verksamheten att fungera. Detta har gett mig en större förståelse för de 

utmaningar som finns mellan strategi och praktik. 

En annan viktig erfarenhet har varit själva forskningsprocessen. Att hitta respondenter, 

genomföra intervjuer, transkribera material och analysera resultaten tog betydligt mer 

tid än jag hade förväntat mig. Samtidigt har det varit givande att få arbeta med ett ämne 

som jag själv tycker är intressant och relevant. 

Jag är också tacksam över att ha fått skriva examensarbetet tillsammans med Maya. Vi 

har samarbetat genom flera kurser under utbildningen och har kunnat stötta varandra 

genom hela processen. Även när arbetet känts stressigt har vi kunnat lösa problem 

tillsammans och hjälpas åt att driva studien framåt. 

Sammantaget har examensarbetet gett mig en större förståelse för både 

hållbarhetsfrågor och forskningsarbete. Det har också fått mig att inse hur komplexa 

organisatoriska frågor kan vara och hur viktigt det är att inte dra för snabba slutsatser 

innan man har undersökt ett problem ur flera perspektiv. 

 

 



 

   

7.3 Bilaga 3 Intervjuguide 

Introduktion 

Vi genomför en studie om hur hållbarhetsarbete implementeras och kommuniceras på 

butiksnivå inom fast fashion-industrin. Syftet med intervjun är att undersöka hur 

hållbarhetsarbete fungerar i praktiken samt hur det upplevs av personer som arbetar i 

butik. 

Deltagandet i intervjun är frivilligt och respondenten kan när som helst välja att avbryta 

intervjun utan att behöva ange någon anledning. Intervjun behandlas konfidentiellt och 

respondentens identitet kommer att anonymiseras i examensarbetet. 

Intervjun spelas in via röstmemo för att underlätta transkribering och analys. Det är endast 

författarna till studien som har tillgång till ljudinspelningen. En transkriberad version av 

intervjun kommer att användas i examensarbetet i anonymiserad form. 

1. Bakgrund 

• Kan du beskriva din roll i företaget? 

• Hur länge har du arbetat inom företaget? 

• Vilka arbetsuppgifter ansvarar du främst för? 

2. Styrning 

• Hur får ni information om hållbarhetsarbete från företaget? 

• Finns det tydliga mål eller krav kopplade till hållbarhet? 

• Hur följs hållbarhetsarbetet upp? 

• Hur tydligt upplever du att hållbarhetsarbetet är för personalen? 

• Pratar personalen med kunder om hållbarhet? 

3. Implementering 

• Hur arbetar ni konkret med hållbarhet i butiken? 

• Hur involveras medarbetarna i hållbarhetsarbetet? 

• Hur upplever du att medarbetarna förstår hållbarhetsarbetet? 

• Finns det skillnader mellan hur hållbarhetsarbetet är tänkt och hur det fungerar i 

praktiken? 



 

   

4. Prioriteringar 

• Hur balanseras hållbarhetsarbete med försäljningsmål och andra krav i 

verksamheten? 

• Vad prioriteras främst i butikens vardag? 

• Finns det situationer där hållbarhetsmål och försäljningsmål krockar? 

5. Kommunikation 

• Hur kommuniceras hållbarhet till kunder? 

• Får personalen stöd i hur de ska prata om hållbarhet? 

• Hur hanteras kundfrågor kring hållbarhet i praktiken? 

6. Hållbarhetskommunikation och praktik 

• Upplever du att företagets hållbarhetskommunikation speglar det praktiska arbetet 

i butik? 

• Finns det situationer där det skiljer sig? 

• Vad tror du att sådana skillnader kan bero på? 

7. Avslutning 

• Finns det något du tycker är viktigt att tillägga kring hållbarhetsarbete i butikem? 

 



 

   

7.4 Bilaga 4 Enkät guide 

Introduktion 

Denna enkät är en del av en kandidatuppsats inom företagsekonomi. Syftet är att 

undersöka hur hållbarhetsarbete upplevs i klädbutiker. Deltagandet är frivilligt och 

svaren behandlas anonymt. 

Svarsskala 

1 = Instämmer inte alls 

5 = Instämmer helt 

Bakgrundsfrågor 

Vilken butik arbetar du i? 

• H&M 

• Zara 

• Kappahl 

• Lindex 

• Övrigt 

Hur länge har du arbetat i företaget? 

• 0–1 år 

• 1–3 år 

• 3+ år 

Enkätfrågor 

• Jag får tydlig information om företagets hållbarhetsarbete. 

• Företaget har tydliga mål kring hållbarhet. 

• Jag förstår vad som förväntas av mig gällande hållbarhet. 

• Hållbarhetsarbete är en del av det dagliga arbetet. 

• Hållbarhet prioriteras i praktiken i butiken. 

• Det finns tillräckligt med tid och resurser för hållbarhetsarbete. 

• Företaget kommunicerar tydligt sitt hållbarhetsarbete till kunder. 



 

   

• Jag känner mig trygg i att prata med kunder om hållbarhet. 

• Företagets hållbarhetskommunikation känns trovärdig. 

• Det finns skillnader mellan vad företaget säger och vad som faktiskt görs. 

• I mitt arbete upplever jag ibland motsägelser mellan hållbarhetsmål och 

försäljningskrav. 

Öppen fråga 

Hur upplever du företagets hållbarhetsarbete i praktiken? 


