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Sammanfattning

Som en reaktion mot fast fashion-rörelsen och de oansvariga konsumtionsmönster som
den medför har slow fashion uppstått som ett mer hållbart alternativ i modebranschen.
Slow fashion beskrivs ofta som mode av hög kvalitet med en tidlös design vars syfte är att
sakta ner flödena och minska konsumtionen. Tidigare studier beskriver slow fashion som
koncept och några incitament och barriärer för att arbeta med slow fashion. Dock saknas
en konkret definition av slow fashion-affärsmodellen och dess ingående komponenter.
Det finns också ett gap mellan teorin och den praktiska tillämpningen av slow fashion-
affärsmodellen, vilket gör detta till ett intressant perspektiv att undersöka. Därför är syftet
med denna studie att bidra med ökad förståelse kring möjligheterna med slow fashion-
affärsmodellen för modeföretag.

Slow fashion-affärsmodellen definieras baserat på tidigare litteratur om affärsmodeller
och slow fashion-konceptet. Detta presenteras som en modell med fyra komponenter:
värdeerbjudande, värdeskapande, värdeleverans och värdelogik. Jämförelsen mellan
denna definition och affärsmodellerna för sju modeföretag visar att det finns många
möjligheter kopplade till slow fashion-värdeerbjudandet. I vilken utsträckning de andra
komponenterna i slow fashion tillämpas i praktiken beror på företagets målgrupp,
ägarstruktur och hur hållbarhet är förankrat i organisationen. När det gäller intressentper-
spektivet på slow fashion-affärsmodellen visar studien att myndigheter och beslutsfattare
har störst möjligheter att möjliggöra slow fashion-affärsmodellen, genom att påverka
både modeindustrin och konsumenterna. På grund av aktieägarnas inflytande över
modeföretagens långsiktiga strategi kan de vara en drivkraft om hållbarhet prioriteras
av dem. Andra intressenter kan agera som möjliggörare för tillämpningen av slow
fashion-komponenter på grund av sitt potentiella intresse för hållbarhet och minskad
konsumtion.

Studiens syfte besvaras med följande propositioner:

Proposition 1: Det finns en marknad för slow fashion-värdeerbjudandet men
det saknas incitament för att tillämpa affärsmodellen fullt ut.

Proposition 2: Konkurrenskraften i slow fashion-affärsmodellen ligger i
värdeerbjudandet, inte i priset.

Proposition 3: En styrka i slow fashion-affärsmodellen är dess lönsamhetspotential,
vilket kan gynna ägare och investerare.

Sammanfattningsvis visar studien att det finns potential när det gäller efterfrågan, konkur-
renskraft och lönsamhet i slow fashion-affärsmodellen. Det finns dock begränsade incita-
ment för modeföretag att tillämpa alla komponenter i affärsmodellen i sin verksamhet. Det
finns också indikationer på att efterfrågan på mer långvariga kläder kan öka i framtiden.
För tillfället verkar dock behovet av variation fortsätta vara starkt.



Abstract

As a reaction to the fast fashion movement and the irresponsible consumption patterns
derived from it, slow fashion has emerged as a more sustainable option in the fashion
industry. Slow fashion is often described as fashion of high quality with a timeless design
that aims to slow down the product flows and reduce consumption. Although previous
studies describe slow fashion as a concept and some of its general incentives and barriers,
a concrete definition of the slow fashion business model and its components is missing.
There is also a gap between the theoretical and practical application of the slow fashion
business model. The practical application is greatly influenced by different stakeholders
in the fashion industry, which makes it an interesting perspective to study. Therefore, the
aim of this study is to provide a deeper understanding of the possibilities with the slow
fashion business model for fashion companies.

The slow fashion business model is defined based on previous literature on business mo-
dels and the slow fashion concept. This is presented in a model of four components: value
proposition, value creation, value delivery, and value logic. The comparison between this
definition and the business models of seven fashion companies, shows that there are ma-
ny possibilities connected to the slow fashion value proposition. The extent to which the
other slow fashion components are applied in practice depends on the company’s target
customers, owner structure and how sustainability is embedded in the organization. Re-
garding the stakeholder perspective on the slow fashion business model, the study shows
that public authorities and regulators have the largest possibilities to enable the slow fa-
shion business model by influencing both the fashion industry and consumers. Due to
the shareholders’ say in the long-term strategy of fashion companies, they could be a
driving force if sustainability is prioritized among them. Other stakeholders could act as
enablers to the application of slow fashion components, because of their potential interest
in sustainability and reduced consumption.

The aim of this study is answered with the following propositions:

Proposition 1: There is a market for the slow fashion value proposition but
incentives for full application of the business model are missing.

Proposition 2: The competitiveness of the slow fashion business model lies
in the value proposition, not the price.

Proposition 3: A strength in the slow fashion business model is its potential
for profitability, which can benefit shareholders and investors.

In conclusion, the study shows that there is potential regarding demand, competitiveness
and profitability in the slow fashion business model. However, there are limited incentives
for fashion companies to apply all of the components in their operations. Also, there are
indications that the demand for more long-lasting clothing might increase in the future.
At the time, however, it seems the need for variation will continue to be strong.
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2.4.3 Investerare och ägare . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 24
2.4.4 Kunder . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 25
2.4.5 Konkurrenter och marknad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 26
2.4.6 Anställda . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 27
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8.4 Begränsningar och fortsatta studier . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 86

Litteraturförteckning 88

A Intervjuguide i



Begreppslista

Nedan följer en kort förklaring av några begrepp som används i rapporten som behöver
definieras och förtydligas.

Hållbarhet Inkluderar sociala, ekologiska och ekonomiska aspekter,
men kommer i denna studie främst syfta på ekologisk
hållbarhet.

Slow fashion Mode av hög kvalitet och med en tidlös design som ämnar
att sakta ner flödena och minska konsumtionen.

Fast fashion Mode till låga priser, lägre kvalitet och trendig design som
resulterar i snabba konsumtionsmönster.

Tillräcklighet Idén om att minska konsumtionen genom att tillfredsställa
behov istället för begär.

Greenwashing Missledande kommunikation kring hållbarhet som ger
bilden av att en organisation är mer miljövänlig än vad
den faktiskt är.



1 Introduktion

Denna rapport handlar om hållbara affärsmodeller i modebranschen och mer specifikt
slow fashion samt tillämpningen av dessa i detaljhandelsföretag i modebranschen. I det
introducerande kapitlet presenteras först bakgrunden till det studerade området och varför
det är intressant att studera. Därefter identifieras problemet och de teoretiska gapet inom
området som sedan mynnar ut i rapportens syfte och frågeställningar.

1.1 Varför behövs slow fashion?

Den globala uppvärmningen har blivit ett allt mer akut problem på grund av ständigt
ökande växthusgasutsläpp (IPCC, 2022). Detta leder till ökad press på världens länder
att minska sina utsläpp vilket ställer nya hållbarhetskrav på företag inom alla sektorer.
Modebranschen står idag för upp till 10 % av de globala växthusgasutsläppen (UNFCCC,
2018), samtidigt som den årligen producerar över 92 miljoner ton avfall och konsumerar
79 biljoner liter vatten (Niinimäki et al., 2020). Detta gör modebranschen till en viktig del
i att minska de globala utsläppen och på så sätt begränsa den globala uppvärmningen. Mo-
debranschen har dock inte alltid varit den stora utsläppare som den är idag. Sedan 2000-
talets början har marknaden för mode genomgått en omfattande tillväxt, vilket bland annat
kan tillskrivas minskade kostnader i produktionsleden, befolkningsökning och ökade in-
komster globalt (McKinsey, 2016; Shirvanimoghaddam et al., 2020). Detta har banat väg
för fast fashion-segmentets framväxt som förlitar sig på storskalig produktion, låga priser
och marknadsföring som frekvent introducerar nya trender (Thorisdottir & Johannsdottir,
2019). Som resultat köps fler plagg per konsument och antalet användningar per plagg
innan det slängs minskar (Ellen McArthur Foundation, 2021). Mellan år 2000 och 2014
ledde detta till en dubblering av den globala klädproduktionen och konsumtionen per ca-
pita ökade under samma tid med 60 % (McKinsey, 2016). Störst har ökningen varit i
utvecklingsländer som Kina, Brasilien och Indien och marknaden för fast fashion väntas
därför växa ytterligare i takt med att ekonomin stärks i fler länder (McKinsey, 2016).
Totalt väntas modemarknaden växa 9,4 % per år de närmaste fem åren (Statista, 2023a),
vilket innebär att utmaningen att minska branschens utsläpp sannolikt kommer kvarstå
trots ansträngningar för att minska utsläpp i värdekedjan. Detta belyser behovet av ett
förändrat beteende inom branschen för att minska dagens överkonsumtion och bättre ut-
nyttja de resurser som finns.

Fast fashion-affärsmodellens framväxt har inte endast haft en negativ inverkan på miljön,
den har även reducerat lönsamheten i modebranschen. Detta beror bland annat på att
lågkostnadsmodellen leder till pressade marginaler samt att företagen förlorar intäkter när
stora volymer kläder inte säljs, måste reas ut eller returneras till följd av att kollektionerna
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frekvent byts ut (Ellen McArthur Foundation, 2021). Mellan 2016 och 2019 ledde det-
ta till att vinstmarginalen för världens ledande modeföretag minskade med 40 % (Ellen
McArthur Foundation, 2021). Även modeföretag utanför fast fashion-segmentet påverkas
på liknande sätt av trendfokuset som har skapats. I Europa ökade det genomsnittliga anta-
let kollektioner per år inom samtliga segment från två till fem kollektioner mellan år 2000
och 2011 (McKinsey, 2016), vilket innebär att produkterna kan säljas till ordinarie pris
under en kortare tid. Trots framgången som fast fashion-segmentet har haft de senaste de-
cennierna avseende tillväxt kan det därför ifrågasättas hur ekonomiskt gynnsam modellen
egentligen är och hur länge den kan anses vara ekonomiskt hållbar.

För att motverka de senaste decenniernas negativa trender avseende miljöpåverkan och
lönsamhet i modebranschen lyfts behovet av nya affärsmodeller från flera håll. Både myn-
digheter, organisationer och forskare är till stor del överens om att modebranschen måste
skifta till mer cirkulära affärsmodeller och att konsumentbeteendet måste återgå till det
som kallas slow fashion (Fletcher, 2010; McKinsey, 2016; Niinimäki et al., 2020; Inter-
reg Europe, 2022). Cirkulära affärsmodeller ämnar minska utnyttjandet av råmaterial och
resurser genom att bland annat öka återanvändandet av producerade varor och på så sätt
sluta produktionscykeln (Pal & Gander, 2018). Slow fashion handlar istället om att sakta
ner de snabba flödena i produktion och försäljning av mode för att minska konsumtionen
(Centobelli et al., 2022). Genom slow fashion-affärsmodeller kan överkonsumtionen på
sikt minska, vilket bland andra Niinimäki et al. (2020) anser är ett måste för att uppnå en
långsiktigt hållbar modeindustri ur ett ekonomiskt, miljömässigt och socialt perspektiv.
Detta menar författarna kommer kräva samarbete mellan olika länder och aktörer, samt
ett helt nytt tankesätt kring mode och konsumtion hos både företag och konsumenter.

1.2 Problematisering och teoretiskt gap

Hållbara affärsmodeller i modebranschen är intressant av flera anledningar. Ur företagens
perspektiv kan hållbara affärsmodeller generera konkurrensfördelar och tillgodose fler in-
tressenters behov än en typisk affärsmodell, då de förutom ekonomiskt värde även har
potential att skapa socialt och miljömässigt värde (Bocken et al., 2014). Därtill blir allt
fler konsumenter medvetna om modets etiska aspekter, så som dåliga arbetsförhållanden
och miljöpåverkan, vilket gör att de i allt större utsträckning anpassar sitt köpbeteende
(Grazzini et al., 2021; Centobelli et al., 2022). Flera affärsmodeller växer fram som har
potential att hantera utmaningar som dessa kopplade till hållbar utveckling i modebran-
schen. Exempelvis affärsmodeller byggda kring koncepten slow fashion, cirkulär ekonomi
och delningsekonomi (Todeschini et al., 2017). Cirkulär ekonomi och delningsekonomi
är begrepp som utreds i relativt stor utsträckning, dock har rapportförfattarna identifierat
flertalet gap inom litteraturen kring slow fashion. Flera artiklar beskriver slow fashion som
koncept och lyfter generella incitament och barriärer för denna typ av modell (Jung & Jin,
2016; Todeschini et al., 2017; Pal & Gander, 2018; Centobelli et al., 2022). Dock anser
rapportförfattarna att det saknas en mer konkretiserad bild av slow fashion-affärsmodellen
och dess olika komponenter.
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Ett gap existerar även mellan vad teori beskriver som en hållbar affärsmodell och hur
hållbarhet gestaltas i affärsmodeller i praktiken (Todeschini et al., 2017). Enligt Thoris-
dottir & Johannsdottir (2019) finns det begränsat med litteratur om hur hållbarhet faktiskt
appliceras och används i affärsmodeller i modebranschen. Det kan därmed finnas en skill-
nad mellan hur en hållbar affärsmodell, exempelvis en slow fashion-modell, är uppbyggd
enligt litteratur och hur hållbarhet inkorporeras i modeföretags affärsmodeller i prakti-
ken. Dessutom berör många studier om hållbara affärsmodeller endast enskilda fall i mo-
debranschen (Todeschini et al., 2017). Således finns ett behov av fler generella studier om
hållbarhet i modeindustrin där ett flertal fall diskuteras och sammanlänkas till det gene-
rella problemet. Detta gap mellan teorin och verkligheten öppnar upp för en diskussion
kring varför företag i modeindustrin väljer att inte tillämpa en hållbar affärsmodell trots
påtryckningar från omvärlden, vilket är intressant att undersöka vidare. Avsaknaden av
en konkret bild av slow fashion-affärsmodellen samt kopplingen mellan konceptet slow
fashion och dess praktiska tillämpning, utgör ramen för rapportens syfte.

I utredningen av hur slow fashion-affärsmodeller tillämpas i praktiken är det intressant
att undersöka olika faktorer som möjliggör eller hindrar denna tillämpning. I litteratu-
ren nämns ofta påtryckningar från intressenter som något som kan påverka satsning-
ar i hållbara affärsmodeller, exempelvis ansvaret mot aktieägare att generera utdelning
(Bocken & Geradts, 2020). Flera forskare menar att hållbara affärsmodeller i modein-
dustrin är svåra att kombinera med tillväxt, framför allt för mindre företag och start-ups
(Bocken et al., 2014; DiVito & Bohnsack, 2017; Pal & Gander, 2018; Hofmann et al.,
2022). Tillväxtpotentialen kan därmed vara en betydande barriär för företag att tillämpa
slow fashion-affärsmodellen då det kan minska attraktionen från investerare. Kunderna
kan även påverka företagens intresse av en slow fashion-affärsmodell eftersom det är ge-
nom dessa som företagen genererar sina intäkter. Att leverera det kunderna efterfrågar är
därför centralt i en lyckad affärsmodell. Det kan av denna anledning finnas flera kund-
relaterade hinder för införandet av slow fashion-affärsmodeller. Exempelvis menar To-
deschini et al. (2017) samt Bocken & Short (2016) att värdelogiken i en slow fashion-
affärsmodell inte förstås fullt ut av kunderna. Det vill säga att kunderna inte värdesätter
långsiktigheten i slow fashion utan bryr sig mer om de direkta kostnaderna. Förutom des-
sa intressentgrupper nämner exempelvis Boons et al. (2013), Niinimäki et al. (2020) och
Bocken et al. (2013) myndigheter, samhället, konkurrenter och marknad, anställda, leve-
rantörer och återförsäljare som nyckelintressenter i en hållbar affärsmodell generellt och i
modebranschen specifikt. Dessa intressenter påverkar också möjligheterna för införandet
och utförandet av slow fashion-affärsmodeller, varför dessa perspektiv är av intresse att
undersöka.

Sammanfattningsvis står modebranschen inför stora utmaningar kopplade till hållbar ut-
veckling vilket belyser behovet av ett förändrat beteende från både företag och konsu-
menter. Detta kan enligt litteraturen åstadkommas med hjälp av förändringar i modebran-
schens affärsmodeller och en övergång från fast fashion till slow fashion. I centrum för
slow fashion-konceptet är längre produktlivslängder som ska leda till minskad konsum-
tion. För att förlänga produktlivslängden krävs åtgärder som gör att produkterna håller
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längre, är enklare att reparera samt aktuella för konsumenterna under en längre tidsperiod.
Detta innebär att allt från design till marknadsföring och värdekedja är viktiga komponen-
ter i affärsmodellen, varför en helhetsbild av slow fashion-affärsmodellen är av intresse
att undersöka. Rapportens syfte kan således summeras till att ge en konkret helhetsbild
av slow fashion-affärsmodellen samt undersöka dess praktiska tillämpning från ett intres-
sentperspektiv.

1.3 Syfte och frågeställningar

Syftet med studien är att bidra med ökad förståelse kring möjligheterna med slow fashion-
affärsmodellen för detaljhandelsföretag i modebranschen.

För att uppfylla detta syfte behöver komponenter i slow fashion-affärsmodellen definieras
och intressenters påverkan på införandet av dessa studeras. Syftet kan således brytas ner i
följande frågeställningar:

F1: Hur tillämpas slow fashion-affärsmodellens komponenter hos
modeföretag som inte syftar till att begränsa konsumtion?

F2: Hur påverkar intressenter införandet av slow fashion-affärsmodellen?
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2 Referensram

I detta kapitel presenteras och diskuteras teorier och tidigare litteratur som utgör un-
dersökningens referensram. Kapitlet är uppdelat på två huvudsakliga teman. Den första
delen syftar till att utreda slow fashion-affärsmodellen och dess olika delar. Detta görs ge-
nom att först utreda affärsmodellsbegreppet och hållbara affärsmodeller generellt för att
skapa en grund utifrån vilken slow fashion specifikt kan utredas. Utifrån bilden som målas
upp i dessa grundläggande avsnitt skapas en teoretisk modell över de ingående delarna i
en affärsmodell som litteratur om slow fashion sedan appliceras på. I den sista delen ut-
reds det andra temat som berör intressenters påverkan på slow fashion-affärsmodellen.
Detta genom att först utreda intressenter och deras generella roll för att sedan återigen
applicera litteratur om slow fashion på den generella teorin.

2.1 Affärsmodeller som koncept

I detta avsnitt diskuteras affärsmodeller som koncept i allmänhet för att visa olika defi-
nitioner och synsätt på affärsmodeller. Dessutom presenteras rapportförfattarnas syn på
affärsmodeller och hur detta relaterar till rapportens syfte.

2.1.1 Vad är en affärsmodell?

Sedan affärsmodellskonceptet etablerades har det fått olika definitioner. I början koppla-
des ofta affärsmodeller med internetbubblan, cybervärlden och e-handel (Magretta, 2002;
Mason & Spring, 2011). Numera associeras affärsmodeller med ett verktyg för att beskri-
va företagets verksamhet och värdeskapande (Osterwalder et al., 2005). En entydig defi-
nition av affärsmodellskonceptet har dock inte kunnat fastställas än idag. En affärsmodell
kan således beskrivas på flera olika sätt. Massa & Tucci (2013) menar att affärsmodeller
kan beskrivas utifrån olika nivåer från verkligheten. Dessa nivåer, eller kategorier, av
affärsmodeller är: narrativ, arketyper, grafiska ramverk, specifika grafiska ramverk, meta-
modeller samt aktivitetssystem. En illustration av Massa & Tuccis (2013) ramverk syns i
Figur 1.

Narrativ, som är den mest abstrakta nivån, innebär att affärsmodellen är en enkel verbal
beskrivning som också ger en bild av hur affärsmodellen bör se ut (Massa & Tucci, 2013).
Magretta (2002) jämför skapandet av affärsmodellen med skrivandet av en berättelse ef-
tersom nya berättelser har inslag av gamla och med tiden revideras de efter omvärlden.
Denna syn på affärsmodeller kan kategoriseras som ett narrativ på grund av den deskrip-
tiva inslaget. Nästa nivå i Massa & Tuccis (2013) ramverk är arketyper som ofta tilldelas
ett namn, har fokus på några drag i affärsmodellen och är tillämpbara i flera branscher, ett
exempel är Freemium-affärsmodellen (Massa & Tucci, 2013).
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Figur 1: Kategorier av affärsmodeller, anpassad från Massa & Tucci (2013).

Det som Massa & Tucci (2013) menar är grafiska ramverk är mer beskrivande, strukture-
rade och organiserade affärsmodeller som visualiseras genom en bild av affärsmodellens
komponenter. Specificerade grafiska ramverk är som det hörs på namnet, ännu mer spe-
cifika. Ett grafiskt ramverk som litteratur ofta tar upp är Osterwalder & Pigneurs (2010)
Business Model Canvas (BMC), se Figur 2. I mitten av BMC är värdeerbjudandet som
är produkter eller tjänster som erbjuder en lösning på ett problem som har identifierats
hos kunderna och som ämnar att uppfylla ett kundbehov (Osterwalder & Pigneur, 2010).
Detta är själva hjärtat i affärsmodellen. Till vänster om värdeerbjudandet har Osterwal-
der & Pigneur (2010) placerat nyckelaktiviteter, nyckelresurser och nyckelpartnerskap
som handlar om genomförandet av värdeerbjudandet. Alltså är det dessa komponenter
i BMC som relaterar till värdeskapandet för företaget och dess intressenter. Till höger
om värdeerbjudandet är kundsegment, kundrelationer och kanaler. Dessa handlar om att
vilken kundgrupp erbjudandet riktas mot, vilken relation företaget ska ha med det valda
kundsegmentet samt hur företaget kommunicerar, distribuerar och levererar erbjudandet
(Osterwalder & Pigneur, 2010). Denna del av BMC kan relateras till värdeleveransen
och är alltså mer centrerad kring marknaden. Nedanför de nämnda komponenterna är
kostnadsstruktur och intäktsströmmar placerade. Dessa komponenter handlar om hur och
vilka kostnader respektive intäkter som värdeerbjudandet genererar (Osterwalder & Pig-
neur, 2010). Alltså beskriver kostnadsstrukturen och intäktsströmmarna erbjudandets så
kallade värdefångande.

6



Figur 2: Illustration av komponenterna i Business Model Canvas, anpassad från Oster-
walder & Pigneur (2010).

Även Schaltegger et al. (2012) och Bocken et al. (2014) ser på affärsmodellen som
bestående av komponenter kopplade till värde. Enligt Schaltegger et al. (2012) består
affärsmodellen av fyra grundpelare: värdeerbjudande, kundrelationer, infrastruktur och
finansiella aspekter. Med infrastruktur menar författarna företagets partners, aktiviteter
och resurser som skapar värdet. De finansiella aspekterna är sedan kostnaderna och
intäkterna som uppstår och som företaget vill optimera (Schaltegger et al., 2012). Bocken
et al. (2014) tar istället upp tre komponenter: värdeerbjudande, värdeskapande och
värdeleverans samt värdefångande. Likt Osterwalder & Pigneur (2010), tar författarna
upp delar som ingår i de tre komponenterna. I värdeerbjudandet inkluderar Bocken
et al. (2014) produkten eller tjänsten, kundsegment och kundrelationer. Komponenten
värdeskapande och värdeleverans inkluderar nyckelaktiviteter, resurser, kanaler, partners
och teknologi. Till sist är kostnadsstruktur och intäktsströmmar en del av värdefångande.
Det skiljer sig alltså till viss grad mellan litteraturen men det grundläggande synsättet på
värde och de ingående delarna i en affärsmodell är samma.

Metamodeller, som Massa & Tucci (2013) tar upp som den andra mest konkreta nivån,
beskriver artikelförfattarna som mer dynamiska och verklighetsförankrade affärsmodeller.
Ett exempel på en metamodell är synen på en affärsmodell som bestående av val och
konsekvenserna av dessa val, vilket myntades av Casadesus-Masanell & Ricart (2010).
Artikelförfattarna ser även en affärsmodell som ett verktyg för logiken, verksamheten och
värdeskapandet för företaget. Alltså är Casadesus-Masanell & Ricarts (2010) definition
av affärsmodeller förankrad i företagets verklighet och därmed en metamodell.

Den lägsta nivån och därmed den som är mest detaljrik och verklighetsförankrad är ak-
tivitetssystem (Massa & Tucci, 2013). Denna nivå är mycket inspirerad av Amit & Zotts
(2021) definition av affärsmodellen, det vill säga att affärsmodeller är en samling av ak-
tiviteter. Amit & Zott (2021) menar att en affärsmodell kan beskrivas genom att svara på
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följande fyra frågor:

• Vilka aktiviteter består affärsmodellen av? (Relaterat till innehållet)

• Hur är dessa aktiviteter länkade? (Relaterat till strukturen)

• Vem genomför aktiviteterna? (Relaterat till styrningen)

• Varför skapar affärsmodellen värde? (Relaterat till värdelogiken)

Aktivitetsperspektivet innebär också att affärsmodellen fokuserar på värdeskapandet och
att själva affärsmodellen och innovation är en stor del av detta (Zott et al., 2011). Det-
ta relaterar till den vänstra delen (nyckelaktiviteter, nyckelresurser och nyckelpartner-
skap) av Osterwalder & Pigneurs (2010) BMC som till skillnad från aktivitetssystem tar
hänsyn till värdeerbjudande, värdeskapande, värdeleverans och värdefångande. Fokus i
BMC kan däremot påstås vara på värdeerbjudandet eftersom det är kärnkomponenten
i affärsmodellen. Amit & Zott (2021) menar att värdeskapande också sker genom in-
tressenternas aktiviteter och affärsmodellen beskriver hur företaget gör affärer utifrån ett
holistiskt systemperspektiv. Även Boons et al. (2013) anser att affärsmodellen beskriver
ett system med företaget och dess intressenter, exempelvis dess leverantörer, kunder och
konsumenter. Enligt Osterwalder & Pigneur (2010) täcker BMC fyra områden: kunder, er-
bjudandet, infrastrukturen och genomförbarhet från ett finansiellt perspektiv. Alltså inklu-
derar även BMC intressenter men det är ett verktyg som främst appliceras på företagsnivå.
Med Amit & Zotts (2021) inriktning för hur affärsmodellen skapar värde följer även att
värdet kan ligga i hur själva affärsmodellen är utformad, till skillnad från BMC där värdet
framför allt ligger i erbjudandet, det vill säga produkten eller tjänsten. Enligt Amit & Zott
(2021) själva, tar deras aktivitetsperspektiv upp liknande upp delar som BMC, men att
BMC bland annat inte tar upp omvärldsfaktorer. I synnerhet menar författarna att nyckel-
aktiviteter och partners kan kopplas till vilka- och vem-frågorna. Alltså kan även kom-
ponenten som Schaltegger et al. (2012) benämner som infrastruktur samt Bocken et al.
(2014) värdeskapande och värdeleverans kopplas till vilka- och vem-frågorna. Vidare kan
varför-frågan relateras till värdeerbjudandet, kostnadsstrukturen och intäktsströmmarna
(Amit & Zott, 2021). Hur-frågan kan till sist, enligt Amit & Zott (2021), länkas till kana-
ler och kundrelationer.

I denna rapport definieras en affärsmodell som bestående av fyra delar: värdeerbjudande,
värdeskapande, värdeleverans samt värdelogik. Detta i likhet med Osterwalder & Pigneur
(2010), Schaltegger et al. (2012) och Bocken et al. (2014) och deras komponentbase-
rade affärsmodeller. Rapportförfattarna väljer att använda begreppet värdelogik istället
för värdefångande då värdelogik betraktas vara mer omfattande och passande för denna
studie. Mer specifikt, menar rapportens författare att värdelogiken representerar balan-
sen mellan kostnader och intäkter till skillnad från värdefångandet som framför allt an-
ses vara centrerat kring intäktsströmmarna. Dessutom kan värdelogik och varför-frågan
kopplas till andra värden än ekonomiska, till exempel miljömässiga eller sociala värden.
Värdelogiken förklarar också varför värdeerbjudandet skapar och fångar värde (Amit &
Zott, 2021). Författarna ser vidare att fokus bör ligga i värdeskapandet eftersom detta är en
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central del i hållbara affärsmodeller och speciellt slow fashion. Författarna väljer alltså att
inte definiera en affärsmodell som ett komponentbaserat grafiskt ramverk som BMC, då
detta inte ger en tillräcklig verklighetsförankrad bild av företagets affärer. BMC är dock
ett strukturerat sätt att koppla olika intressenter till värdeerbjudandet och affärsmodellen
och därför tar rapportförfattarna inspiration från komponenterna. Istället tillämpas ett ho-
listiskt systemperspektiv på affärsmodeller, i paritet med Amit & Zotts (2021) aktivitets-
system i denna rapport. Fokus i denna undersökning ligger däremot inte i att identifiera
alla aktiviteter hos företag och gå in i detalj på aktivitetssystemet. Studien är istället in-
riktad på att diskutera de viktigaste aktiviteterna inom värdeerbjudandet, värdeskapandet,
värdeleveransen och värdelogiken som krävs för att omsätta en slow fashion-affärsmodell
i praktiken. Detta på grund av att rapporten avser att analysera modebranschen i sin helhet
och inte enskilda företag då rapportförfattarna vill framföra generaliserbara resonemang.
Vidare är rapportens syfte att undersöka intressenters påverkan på införandet av slow
fashion-affärsmodellens komponenter. Därmed är det lämpligt att utgå från Boons et al.
(2013) och Amit & Zott (2021) systemperspektiv som innebär att intressenterna och deras
påverkan på värdelogiken och värdeskapandet omfattas av affärsmodellskonceptet.

2.1.2 Affärsmodeller och relationen till strategi

I föregående avsnitt diskuterades olika definitioner på affärsmodellskonceptet men det
finns därtill skillnader mellan synen på affärsmodeller och relationen till strategi. Ma-
gretta (2002) är av åsikten att många ofta använder affärsmodell och strategi synonymt,
men att affärsmodellen inte ska blandas ihop med strategi eftersom en affärsmodell be-
skriver hur verksamheten fungerar men inte tar upp konkurrenter. Strategi handlar istället
om hur företaget ska ta marknadsandelar, förbättra sin prestanda och skapa värde genom
konkurrens- och differentieringsstrategier (Magretta, 2002). I motsats till Magretta (2002)
menar Casadesus-Masanell & Ricart (2010) att affärsmodellen och strategi är starkt sam-
manlänkade då strategi är valet av affärsmodell och att affärsmodellen är ett utfall av den
realiserade strategin. Osterwalder & Pigneur (2010) anser som nämnt i avsnittet ovan att
affärsmodellen är logiken bakom hur företaget skapar, levererar och fångar värde. Detta är
i linje med Casadesus-Masanell & Ricarts (2010) åsikt, att affärsmodellen och strategin
är sammankopplade eftersom affärsstrategin påverkar värdeskapandet och erbjudandets
utformning. Även annan litteratur ser samband mellan affärsmodeller och strategi, men
menar att begreppen ändå skiljer sig åt då affärsmodeller inte hanterar marknadspositio-
nering eller konkurrens (Zott et al., 2011; Amit & Zott, 2021).

I denna rapport kommer affärsmodeller och strategi betraktas som sammanlänkade då
både affärsmodellen och strategi relaterar till värdeskapande för företag och dess intres-
senter. Dessutom anses ett företags strategi påverka affärsmodellens komponenter och
därför bör begreppen inte frikopplas. Däremot menar rapportförfattarna inte att koncep-
ten affärsmodell och strategi har samma betydelse och därför inte heller behandlar samma
frågor, till exempel konkurrens.
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2.2 Hållbara affärsmodeller

Hållbarhet blir en allt viktigare källa till konkurrensfördelar för företag i takt med hårdare
regleringar, sinande resurser, klimatförändringar och sociala påtryckningar (Bocken et
al., 2014). Hållbarhetssatsningar tenderar dock att inriktas på resurs- och energieffekti-
vitet, teknisk innovation och CSR-initiativ, vilket hittills inte är tillräckligt för att uppnå
långsiktig social och ekologisk hållbarhet (Jackson, 2009; Bocken et al., 2014). För att
det ska uppnås krävs ett skifte mot ett mer hållbart ekonomiskt system som går ut på att
maximera social och ekologisk nytta snarare än ekonomisk tillväxt där fokuset ligger idag
(Jackson, 2009). En nyckel till att lyckas med detta är att utveckla hållbara affärsmodeller
där synen på värde även inkluderar ett socialt och ekologiskt perspektiv (Schaltegger et al.,
2012). Detta går bortom produkt- och processutveckling eftersom affärsmodellskonceptet
även inkluderar länken mellan det individuella företaget och det produktions- och kon-
sumtionssystem som det existerar inom (Boons et al., 2013).

En hållbar affärsmodell definieras på olika sätt i litteraturen, generellt utgår den dock
från triple bottom line-konceptet och ska därmed skapa både ekonomiskt, ekologiskt
och socialt värde. Affärsmodellen ska även utvecklas både ur ett företagsperspektiv och
ett systemperspektiv där flera intressenter är inkluderade, som exempelvis miljön och
samhället (Stubbs & Cocklin, 2008; Boons & Lüdeke-Freund, 2013; Bocken et al., 2014).
Det innebär att företaget ska ta ansvar för hållbarheten i hela systemet som det verkar i,
exempelvis genom att inte lägga över ansvaret på andra aktörer i värdekedjan och genom
att motivera sina kunder till hållbar konsumtion (Boons & Lüdeke-Freund, 2013). Intres-
senterna är även en viktig del i affärsmodellens framgång då den ofta bygger på samarbete
med olika intressenter för att skapa värde inom de tre dimensionerna av hållbarhet (Stubbs
& Cocklin, 2008; Bocken et al., 2014). Som resultat kan företag som arbetar med en
hållbar affärsmodell skapa mervärde för sina kunder samtidigt som det bidrar till hållbar
utveckling internt och i samhället (Schaltegger et al., 2012). Detta kan enligt Porter &
Kramer (2011) bidra till ökad konkurrenskraft. Schaltegger et al. (2012) menar vidare att
hållbara affärsmodeller även bidrar till risk- och kostnadsreduktioner, förbättrat rykte och
varumärkesvärde samt attraherar arbetskraft.

Affärsmodellen måste vara ekonomiskt lönsam för att fortsatt kunna skapa hållbart värde
inom samtliga dimensioner, däremot är inte syftet med en hållbar affärsmodell att en-
bart skapa vinst (Stubbs & Cocklin, 2008). Syftet är istället att bidra till allmännyttan för
företagets olika intressenter. Det innebär även att organisationen bakom affärsmodellen
bör genomsyras av ett hållbart syfte och se hållbarhetsarbetet som en del av affärsstrategin
och inte som ett tillägg (Stubbs & Cocklin, 2008). Exempelvis kan det innebära att kort-
siktiga vinster måste förbises för det som skapar mest nytta i det långa loppet. Boons
& Lüdeke-Freund (2013) menar vidare att den finansiella delen av affärsmodellen bör
utgöra en rimlig fördelning av det värde som skapas av de inkluderade aktörerna. Denna
syn delas även av Porter & Kramer (2011) som presenterar konceptet delat värde (eng:
shared value). Delat värde handlar om att stärka aktörerna i värdekedjan, vilket inte endast
fördelar värdet mer rättvist, utan även kan stärka det totala värdeskapandet.
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2.2.1 Typer av hållbara affärsmodeller

Hållbara affärsmodeller kan utformas på många olika sätt beroende på vilket syfte
affärsmodellen har, vilka de drivande komponenterna för hållbarhet är och graden
av engagemang för hållbarhetsarbete (Schaltegger et al., 2012; Bocken et al., 2014).
Schaltegger et al. (2012) presenterar tre olika nivåer av hållbarhetsarbete som beskriver
hur integrerat hållbarhet är i organisationen och dess strategi. En defensiv strategi innebär
att företaget endast utför nödvändigt hållbarhetsarbete, exempelvis genom att följa
de regleringar som finns. Syftet med arbetet, enligt författarna, är då att skydda den
existerande verksamheten och intäkterna snarare än att använda hållbarhet som ett sätt
att vinna konkurrensfördelar. En tillmötesgående strategi innebär att hållbarhet är en mer
integrerad del av verksamheten genom exempelvis medvetna processförbättringar för att
skydda miljö, hälsa och säkerhet. Däremot påverkar inte hållbarhet kärnverksamheten
eller intäktsmodellen (Schaltegger et al., 2012). En proaktiv strategi innebär slutligen
att hållbarhet är en en fullt integrerad del av verksamheten där affärsrelaterade mål
och hållbarhetsmål ses som lika viktiga. Hållbarhetsarbete ses då även som en källa
till värdeskapande genom vilket företaget får konkurrensfördelar. Bocken et al. (2014)
menar att företag som tillämpar en proaktiv hållbarhetsstrategi har störst möjlighet att dra
nytta av sitt hållbarhetsarbete, vilket kan kopplas till resonemanget från Schaltegger et
al. (2012) att företag som tillämpar ett mindre integrerat hållbarhetsarbete inte heller kan
använda detta i marknadsföring mot kunder, intressenter och anställda på samma sätt. I
detta arbete kommer fokus ligga på proaktiva sätt att integrera hållbarhet i affärsmodeller
inom modebranschen för att vidare undersöka hur företag kan dra nytta av sådana
affärsmodeller och de eventuella hinder som kan finnas för att införa en hög grad av
hållbarhetsintegration.

Bocken et al. (2014) presenterar vidare ett antal arketyper för hur proaktiva hållbara
affärsmodeller kan vara uppbyggda. Arketyperna kan delas in i tre grupper baserat på vil-
ken komponent som driver hållbarhetsinnovationen i affärsmodellen. Dessa är tekniska,
sociala och organisatoriska komponenter. Till affärsmodeller där hållbarheten drivs av tek-
niska komponenter hör bland annat affärsmodeller centrerade kring maximerad material-
och energieffektivitet, affärsmodeller som skapar värde av avfall samt affärsmodeller som
ersätter icke-förnybara källor mot förnybara (Bocken et al., 2014). Todeschini et al. (2017)
benämner teknisk innovation som en makrotrend inom modebranschen där det finns myc-
ket potential för affärsmodellsinnovation mot hållbarhet. Det handlar enligt författarna
om exempelvis nya fibrer av förnybara och återvunna material vilket både reducerar av-
fall och kan bidra till en högre kvalitet som gör att plagg håller längre. Affärsmodeller där
hållbarhet drivs av sociala komponenter är bland annat affärsmodeller som erbjuder funk-
tionalitet istället för ägande, affärsmodeller där företaget tar en förvaltande roll över sin
värdekedja samt affärsmodeller som uppmuntrar till tillfredsställande konsumtion, det vill
säga inte till överkonsumtion (Bocken et al., 2014). Slow fashion är en typ av affärsmodell
som syftar till att minska överkonsumtion genom att bland annat tillhandahålla kläder som
håller längre och har en mer tidlös design, ofta till ett något högre pris (Jung & Jin, 2016).
Organisatoriska komponenter driver hållbarhetsinnovation i affärsmodeller där exempel-
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vis syftet är att tjäna miljön eller samhället snarare än att skapa vinster. Det kan exempel-
vis vara fallet i ideella organisationer eller verksamheter som fokuserar på forskning och
utveckling för hitta lösningar på problem i samhället och för miljön (Bocken et al., 2014).
Ett exempel på detta från modebranschen är Patagonia som säger sig endast ha miljön
som intressent. Med detta menar företaget att de endast behöver tjäna tillräckligt för att
gå runt men att det huvudsakliga syftet med verksamheten är att tjäna miljön (Patagonia,
2023).

Ett annat sätt att kategorisera hållbara affärsmodeller är utifrån vilken effekt de har. Pal
& Gander (2018) använder sig av denna typ av indelning i sina tre kategorier för hållbara
affärsmodeller som de benämner avsmalning (eng: narrowing), bromsning (eng: slowing)
och stängning (eng: closing). De tre kategorierna kan relateras till olika steg i EU:s avfall-
strappa, se Figur 3 nedan. Avsmalning relaterar till åtgärder för att minska miljöpåverkan
från start, exempelvis genom mer effektiva processer för att minska mängden avfall (Pal &
Gander, 2018). Detta överensstämmer med avfallstrappans översta steg, kallat minimera,
som syftar till att minska mängden avfall som produceras genom exempelvis resurssnål
produktion och minskad konsumtion (Naturskyddsföreningen, 2022). Minskad konsum-
tion relaterar även till Pal & Ganders (2018) andra kategori, bromsa, som går ut på att
maximera utnyttjandet av de resurser och produkter som produceras. Hit hör exempel-
vis slow fashion, PSS och ansvarsfull marknadsföring för att motverka överkonsumtion
(Pal & Gander, 2018). Åtgärder som dessa relaterar även till avfallstrappans andra steg,
återanvända. Hit räknas även second hand-försäljning och återbruk, vilket också är van-
ligt inom modebranschen. Clark (2008) nämner exempelvis så kallad Remaking, att ta
tillvara på gamla kläder och göra om dem till något nytt, som ett sätt att ge kläderna
ett nytt liv och därmed förlänga användningen. Bocken et al. (2014) menar även att en
välutvecklad second hand-marknad är viktigt eftersom konsumenterna får ökade incita-
ment att ta hand om sina kläder om de kan sälja dem i framtiden, vilket förlänger pro-
dukternas livslängd. Pal & Ganders (2018) sista steg, stängning, relaterar mycket till cir-
kularitetskonceptet och går ut på att ta tillvara på produkter som nått en slutpunkt i den
nuvarande användningen. Hit räknar författarna second hand, återbruk och delning för att
ge produkterna ett nytt liv i ett annat kontext, men även återvinning för de produkter som
inte längre kan användas. Det relaterar till avfallstrappans tredje steg, återvinna. Inom mo-
debranschen blir detta allt vanligare då ny teknik möjliggör tillverkning av nya kläder från
återvunna fibrer (Todeschini et al., 2017). Även Niinimäki et al. (2020) presenterar en lik-
nande men något mer översiktlig indelning av hållbara affärsmodeller jämfört med den av
Pal & Gander (2018). Denna består av två kategorier: proaktiv och reaktiv affärsmodell.
Proaktiva hållbara affärsmodeller refererar i detta fall till affärsmodeller som på något sätt
förebygger miljöpåverkan medan reaktiva hållbara affärsmodeller snarare handlar om att
hantera och ta tillvara på det som finns. Den proaktiva kategorin relaterar därmed till Pal
& Ganders (2018) avsmalning medan den reaktiva kategorin relaterar mer till stängning.
Bromsning existerar i mitten av dessa och kan relatera både till proaktiva och reaktiva
affärsmodeller. Slow Fashion kan exempelvis ses som en proaktiv affärsmodell genom att
den syftar till att minska konsumtionen och därmed mängden produkter som produceras.
Att tillverka kläder av högre kvalitet med mer tidlös design bidrar dock till att de kan
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användas längre vilket skapar möjligheter för en mer attraktiv second hand- och delnings-
marknad som relaterar till reaktiva affärsmodeller.

Figur 3: EU:s avfallstrappa anpassad från Naturskyddsföreningen (2022) relaterad till
Pal & Ganders (2018) och Niinimäki et al. (2020) kategorier för hållbara affärsmodeller.

Detta arbete fokuserar på slow fashion som affärsmodell. Det innebär att sociala kompo-
nenter ses som den drivande faktorn bakom hållbarheten i affärsmodellen, i enlighet med
kategoriseringen från Bocken et al. (2014). Vid närmare utredning av slow fashion som
begrepp och affärsmodell kommer detta därför vara fokuspunkten, vilket innebär att tek-
niska och organisatoriska aktiviteter relaterade till denna modell inte kommer analyseras
i detalj. Vidare betraktas slow fashion-affärsmodellen i första hand bidra till effekter som
relaterar till proaktivt hållbarhetsarbete enligt definitionen från Niinimäki et al. (2020)
och avsmalning samt bromsning från Pal & Gander (2018). Dock relateras och kombine-
ras slow fashion-affärsmodellen ofta till andra typer av affärsmodeller som drivs av socia-
la komponenter, exempelvis cirkularitet, återanvändning och återbruk, eftersom de länkas
samman av strävan mot en längre produktlivslängd (Pal & Gander, 2018). Därför kommer
effekter från samtliga kategorier av Niinimäki et al. (2020) och Pal & Gander (2018) att
tas i beaktning vid vidare analys av slow fashion-affärsmodellen och möjligheterna med
dessa för detaljhandelsföretag i modebranschen.

2.3 Slow fashion-affärsmodellen

I förgående avsnitt om affärsmodellskonceptet och hållbara affärsmodeller fast-
ställs rapportförfattarnas syn på en affärsmodells ingående delar: värdeerbjudande,
värdeskapande, värdeleverans och värdelogik. I detta avsnitt beskrivs grundstenarna i
slow fashion-affärsmodellen utifrån de nyss nämnda delarna.

2.3.1 Värdeerbjudande

Värdeerbjudandet ses ofta som en central del i affärsmodellen och beskriver det värde som
ett företag erbjuder till olika intressenter genom sina produkter och tjänster (Osterwalder
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& Pigneur, 2010). Amit & Zott (2021) menar vidare att värdeerbjudandet represente-
rar nettonyttan som kunderna får ut av utbytet med företaget, det vill säga förhållandet
mellan produkten eller servicen som erbjuds, behovet som tillfredsställs och vad kun-
den betalar i gengäld. På motsvarande sätt finns det ett värdeerbjudande riktat även mot
företagets andra intressenter som bör skapa starka incitament för dessa att vara en del i
det totala värdeskapandet (Amit & Zott, 2021). I en hållbar affärsmodell inkluderar detta
intressentperspektiv som nämnt även samhället och miljön. Det är generellt utmanande
att skapa attraktiva värdeerbjudanden för samtliga intressenter där det råder en balans
mellan det värde som skapas och fångas av de olika aktörerna i värdeskapandet. Detta ef-
tersom värde inte är något konkret utan uppfattas olika beroende på individ och situation
(Murray, 2013; Amit & Zott, 2021). En viktig grundförutsättning för att skapa attraktiva
värdeerbjudanden är därför en god förståelse för vad olika intressenter värderar (Murray,
2013).

Värdeerbjudandet för detaljhandelsföretag i modebranschen baseras kring produkterna
som erbjuds och de attribut produkterna har som bidrar till det uppfattade värdet. Murray
(2013) menar att även miljön där produkterna erbjuds, utbudet av produkter och relatio-
nen som upprättas med kunden är en del av värdeerbjudandet hos detaljhandelsföretag
eftersom det påverkar hur kunden uppfattar produkternas värde. Produktspecifika attribut
som påverkar det uppfattade värdet kan exempelvis vara design, kvalitet och hållbarhet.
Den sammantagna upplevelsen av alla värdeadderande attribut och kundens behov vid
köptillfället bestämmer vilket pris kunden är villig att betala. Priset bör vara högt nog för
att företaget inte ska gå miste om marginaler i onödan, men inte så pass högt att kunden
känner sig utnyttjad eller avstår från köp (Murray, 2013). Inom slow fashion är design och
kvalitet två definierande produktattribut (Jung & Jin, 2016). Mer specifikt bör produkter-
na vara av en hög kvalitet så att de håller länge samt vara i en tidlös och mångsidig design
så att de inte behöver bytas ut av trendskäl. Syftet med detta är att produkterna ska kunna
användas under en längre tid vilket bör höja det uppfattade värdet och därmed berättiga
ett högre pris (Jung & Jin, 2016). Ett högre pris ger även kunden mer incitament för att ta
hand om sina produkter, vilket i sin tur gör att produkten håller ännu längre. Andra attribut
som stärker produktens värde ur konsumentens perspektiv är därför också bidragande till
ett slow fashion-värdeerbjudande, exempelvis om produkten är socialt och miljömässigt
hållbar, lokalt producerad eller handgjord (Clark, 2008; Todeschini et al., 2017). Attribut
som dessa påverkar inte endast vad kunden är villig att betala för produkten, utan kan även
påverka kopplingen kunden känner till sitt plagg och därmed hur väl plagget tas hand om
(Clark, 2008; Pal & Gander, 2018). Relaterat till detta bör produkterna därför även vara
designade på ett sätt som gör dem lätta att ta hand om och laga (Centobelli et al., 2022).

Idag är slow fashion-värdeerbjudandet ofta riktat mot ett lyxsegment eftersom många av
produktattributen i ett sådant värdeerbjudanden även associeras med lyx och exklusivitet.
Det gäller exempelvis kvalitet, hantverk och ett begränsat utbud som gör att produkter-
na får ett högre uppfattat värde (Grazzini et al., 2021). Många lyxmärken använder sig
även av tidlös design som kärnan i sitt värdeerbjudande, exempelvis Loro Piana som kal-
lar sina kläder för permanent fashion (Clark, 2008). Klockmärket Patek Philippe är ett
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annat exempel som marknadsför sina produkter som investeringar med hjälp av en re-
klamslogan som menar att klockorna är gjorda för att gå i arv (Forbes, 2016). Företag och
marknadsföring som dessa uppmuntrar till mer hållbar konsumtion men riktar sig mot ett
relativt smalt kundsegment som har råd med lyxprodukter. Om konsumtionen ska bli mer
hållbar på en global skala krävs värdeerbjudanden inom slow fashion som även riktar sig
mot andra kundsegment och gör denna typ av produkter tillgängliga för fler.

2.3.2 Värdeskapande

Det finns olika syn på vad värdeskapande är och för vem värde bör skapas. En traditionell
syn på värdeskapande är att ett företags enda ansvar är mot företaget själv och att skapa
ekonomiskt värde (Friedman, 1970). Porter & Kramer (2011) argumenterar istället för att
företag bör skapa ekonomiskt värde samtidigt som de skapar delat värde, det vill säga
värdeskapande för både företaget och samhället. Värdeskapande betraktas i denna rap-
port som de aktiviteter som krävs för att skapa värde för företaget och dess intressenter.
Resultatet av värdeskapandet visar sig sedan i det realiserade värdeerbjudandet.

Jung & Jin (2016) menar att värdeskapande för kunden är essentiellt i en slow fashion-
affärsmodell och påstår att det finns fem värdeskapande aspekter inom slow fashion:
rättvisa, autenticitet, funktionalitet, lokalism och exklusivitet. Rättvisa handlar om att
värde för kunden kan skapas genom vetskapen om att rättvisa arbetsförhållanden råder
i försörjningskedjan (Jung & Jin, 2016). Även annan litteratur tar upp rättvisa, eller so-
cial hållbarhet i försörjningskedjan, som en viktig faktor för värdeskapandet i modebran-
schen. Enligt Bocken & Shorts (2016) fallstudie skapas värde genom medveten pro-
duktion och försäljning av kläder. Detta innebär att modeföretaget tar socialt ansvar för
försörjningskedjan samt uppmuntrar sufficiency (sv: tillräcklighet) framför att kunderna
ska köpa mer än vad de behöver (Bocken & Short, 2016). Med tillräcklighet menar Boc-
ken & Short (2016) att affärsmodellens syfte är att minska konsumtionen och att till-
fredsställa behov istället för kundernas begär. Aktiviteterna i försörjningskedjan kan även
skapa värde för andra intressenter, till exempel leverantörer och anställda. Enligt Porter &
Kramer (2006) påverkar nästintill alla aktiviteter i värdekedjan den sociala hållbarheten
på något sätt, antingen positivt eller negativt. Ett sätt att positivt påverka den sociala
hållbarheten är att stärka andra aktörer i värdekedjan i enlighet med det som Porter &
Kramer (2011) kallar för delat värde, exempelvis genom gemensamma investeringar där
leverantören ses mer som en partner.

Autenticitet relaterar till kundernas uppfattade värde som kommer från plagg gjorda enligt
traditionellt hantverk och med originalitet (Jung & Jin, 2016). Likaså tycker Clark (2008)
att hantverk och kvalitet är en central del av modeföretags värdeskapande för kunderna.
Därmed är ett kvalitetsdriven produktion och gott hantverk aktiviteter som bidrar till att
värde skapas. Jung & Jins (2016) tredje aspekt inom slow fashion, funktionalitet, handlar
om att modet ska designas för användas så länge som möjligt. I designfasen tas beslut
angående kvalitet, utformning, material, tillverkningsmetod och kostnader som uppstår
(Todeschini et al., 2017). Dessa val som görs i designfasen påverkar värdeskapandet och
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således också värdeerbjudandet. Det kan till exempel handla om hur väl designen hos
plaggen är anpassad för att återanvändas eller återvinnas (Todeschini et al., 2017), men
även hur länge produkterna kan användas. Designprocessen är således en viktig aktivi-
tet inom slow fashion. Funktionalitet, eller tidlös design, kan ses som tätt sammankopp-
lad med autenticitet eftersom klädesplagg som är välproducerade och håller hög kvali-
tet möjliggör optimerad produktlivslängd. Relaterat till detta menar Niinimäki & Has-
si (2011) att plagg som kan ses som långsiktiga garderobsinvesteringar med fördel kan
skräddarsys eller anpassas för addera ytterligare värde. Det kan även ytterligare stärka
konsumentens relation till plagget och därmed skapa starkare incitament för underhåll
(Jung & Jin, 2016). Den fjärde slow fashion-aspekten, lokalism, gäller värde som skapas
genom att produkterna är tillverkade lokalt samt att råmaterialet eller kreatörerna kom-
mer ifrån närheten (Jung & Jin, 2016). Andra skribenter diskuterar också lokala aktivi-
teter som en viktig del i slow fashion-affärsmodellen som kan skapa värde för företaget
och den lokala omgivningen (Clark, 2008; Niinimäki & Hassi, 2011; Bocken & Short,
2016; Todeschini et al., 2017). Porter & Kramer (2011) tar exempelvis upp att när företag
satsar på lokala leverantörer kan företag minska kostnader och förbättra leverantörernas
lönsamhet. Den sista aspekten av värdeskapande i slow fashion, exklusivitet, handlar om
att modeföretagen kan skapa värde genom att producera mindre kollektioner och lägre
kvantiteter (Jung & Jin, 2016). Exklusiviteten kommer från aktiviteter som ökar kvaliteten
och minskar utbudet, vilket kan leda till att det uppfattade värdet är högre då produkterna
betraktas som ett lyxigt premiumalternativ (Bocken & Short, 2016; Grazzini et al., 2021).
Lyxfaktorn är dock inte nödvändigtvis värdeskapande för alla kundgrupper eftersom ett
högt pris kan exkludera kunder som inte uppskattar värdet i högre kvalitet och exklusivitet
(Pal & Gander, 2018).

2.3.3 Värdeleverans

Värdeleverans betraktas på olika sätt i litteraturen men generellt finns det två olika synsätt.
Antingen ses det som de aktiviteter som tillhandahåller intressenter med värde, exempel-
vis enligt Bocken et al. (2014) som kategoriserar det tillsammans med värdeskapande
aktiviteter. Det kan då handla om exempelvis marknadsföringsrelaterade aktiviteter som
gör intressenterna medvetna om värdet de kan ta del av eller konkreta distributionsrela-
terade aktiviteter. Ett bredare synsätt inkluderar ett mer heltäckande kundperspektiv likt
det Osterwalder (2004) benämner som kundgränssnitt, det vill säga hela den högra sidan
av BMC. Detta inkluderar vilka målkunderna är, vilka kanaler som finns för att komma
i kontakt med dessa och vilken relation man har med dessa. Som nämnt är slow fashion
en affärsmodell där hållbarheten är starkt driven av sociala komponenter (Bocken et al.,
2014). Att ha en mer heltäckande syn på värdeleveransen och hur intressenterna både
påverkar och påverkas av denna likt det Osterwalder (2004) presenterar, kan därför vara
värdefullt för att förstå vad som är unikt och drivande i modellen.

Slow fashion-affärsmodellen går i stora drag ut på att minska konsumtionen genom att det
som produceras används längre (Pal & Gander, 2018). Modeföretagen kan påverka detta
genom att erbjuda produkter av högre kvalitet och med mer tidlös design men de som
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verkligen avgör hur länge produkterna används är konsumenterna. En viktig komponent i
affärsmodellen är därför kommunikationen till konsumenterna (Bocken et al., 2014; Pal &
Gander, 2018; Centobelli et al., 2022). Enligt Niinimäki et al. (2020) är ett förändrat kon-
sumtionsbeteende det enda sättet att uppnå en långsiktigt stabil modebransch. Att lyckas
med detta menar författarna dock är en mycket stor utmaning. De önskar därför att mode
ska förmedlas som något funktionellt snarare än självförverkligande. Både Pal & Gander
(2018) och Bocken & Short (2016) menar på ett liknande sätt att hållbara modeföretag
bör försöka uppmuntra en känsla av tillräcklighet hos sina konsumenter där de är nöjda
med vad de har och utnyttjar sina produkter till fullo. Det ska göra att de känner att de
klarar sig med mindre och således minskar konsumtionen. För att uppnå detta kan mo-
deföretagen exempelvis begränsa introduktionen av nya trender (Bocken et al., 2014) men
det kräver även nya försäljnings- och marknadsföringsmetoder (Bocken & Short, 2016).
Som exempel nämner de försäljningspersonal som fokuserar på att förstå kundens behov
och tillgodose detta snarare än att arbeta för merförsäljning. En god förståelse för kun-
dens behov är därmed även viktigt längre bak i värdeskapandet så att företaget från början
producerar varor som kunderna faktiskt behöver. Det är även viktigt att prestationsmått
och belöningssystem också är utformade utifrån ett tillräcklighetsperspektiv (Bocken &
Short, 2016). Marknadsföringen bör i sin tur inriktas på att minska efterfrågan på nya
varor genom anti-konsumtionsbudskap som uppmuntrar till medvetna köp och långvarig
användning (Pal & Gander, 2018). Hur väl det fungerar i praktiken att uppmuntra sina
kunder att konsumera mindre kan dock ifrågasättas. Bocken & Short (2016) menar ex-
empelvis att denna typ av modell kan fungera väl för mindre företag och start-ups men
att existerande multinationella fast fashion-företag antagligen inte skulle klara av en om-
ställning mot en tillräcklighetsdriven affärsmodell särskilt väl. Vidare menar Armstrong
et al. (2015) att strävan efter nya saker och förändring är ett behov hos konsumenterna
som behöver tillfredsställas och förespråkar därför andra typer av hållbara affärsmodeller
så som tjänstebaserade modeller, där behovet kan tillfredsställas utan ökad materialkon-
sumtion.

Bocken et al. (2014) menar vidare att utbildning av konsumenter och användare är en
viktig del i att förlänga produkters användning. Det kan exempelvis handla om skötselråd
för att produkten inte ska slitas ut i förtid. Olika faktorer som stärker konsumentens inci-
tament att ta hand om sina produkter är därför även viktiga. Det kan till exempel handla
om faktorer som stärker kundens relation till plagget som värdeadderande produktattri-
but och premiumtjänster (Niinimäki & Hassi, 2011; Pal & Gander, 2018) eller att värdet
på andrahandsmarknaden är högt (Bocken et al., 2014). Vissa företag väljer istället att
själva erbjuda reparationer och underhåll som service vilket bidrar till att öka produk-
ternas livslängd men även till att underhålla relationen med kunderna (Bocken & Short,
2016). Därtill anser Bocken & Short (2016) att företagen bör förse sina kunder med infor-
mation om den miljöpåverkan deras konsumtion har, för att de ska kunna ta mer medvetna
köpbeslut.
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2.3.4 Värdelogik

Som definierades tidigare i avsnitt 2.1.1 är värdelogiken balansen mellan företagets
kostnader och intäkter som uppstår i olika aktiviteter. Värdelogiken beskriver hur
affärsmodellen skapar och fångar värde eller med andra ord hur affärsmodellens
intäktsmodell ser ut (Amit & Zott, 2021). Rapportens författare anser att värdelogiken,
förutom ekonomiskt värde, även kan handla om miljömässigt eller socialt värde. En
central del av slow fashion-värdeerbjudandet är kvalitet. Prissättningen måste därmed
representera det värdet men även ge incitament för kunden att ta hand om och använda
produkterna längre (Jung & Jin, 2016). Medan fast fashion-affärsmodellen är beroende
av stordriftsfördelar och låga priser (Thorisdottir & Johannsdottir, 2019), är slow fashion-
affärsmodellen ofta associerade med höga priser vilket gör att produkterna placeras i
ett premiumsegment (Grazzini et al., 2021). Dessutom innebär slow fashion minskad
konsumtion och därmed att modeföretagen säljer lägre kvantiteter (Fletcher, 2010).
Enligt Fletcher (2010) måste således priset kompensera för de lägre sålda kvantiteterna
för att den ekonomiska lönsamheten i en slow fashion-affärsmodell ska bibehållas. Ett
premiumerbjudande, som slow fashion ofta är, har potential att skapa ett högre uppskattat
värde för kunderna, vilket gör att de kan vara villiga att betala högre priser. Samtidigt
menar Pal & Gander (2018) att majoriteten av konsumenter söker låga priser på mode.
Alltså skulle de priskänsliga kundgrupperna och därmed de största kundsegmenten kunna
vara de som är minst benägna att handla slow fashion. Slow fashion-affärsmodellen
riskerar på så sätt att endast attrahera en nischmarknad, vilket innebär att de miljömässiga
fördelarna som slow fashion har begränsas(Pal & Gander, 2018). Detta betyder att den
generella effekten som slow fashion har på överkonsumtionen eventuellt är obetydlig
om inte värdelogiken kan förmedlas till en bredare kundkrets. En metod för att nå
priskänsliga kundgrupper är att använda en tjänstebaserad intäktsmodell, exempelvis
uthyrning (Armstrong et al., 2015).

Enligt Niinimäki et al. (2020) är dagens konsumentkultur i modeindustrin präglad av
överkonsumtion och detta konsumentbeteende är en följd av modeföretags fokus på
tillväxt i form av ökad produktion. Flera forskare talar om att modebranschen behöver
frikopplas från ekonomisk tillväxt och istället fokusera på att minska produktionen samt
konsumtionen, så kallad degrowth (Fletcher, 2010; Todeschini et al., 2017; Niinimäki
et al., 2020). En ny värdelogik och förståelse för att värde inte behöver knytas till
tillväxt behövs därmed i modebranschen. Slow fashion-affärsmodellen är inte förenad
med traditionell tillväxt då skalbarheten för modellen i allmänhet är låg (Clark, 2008;
Bocken & Short, 2016; Jung & Jin, 2016; Todeschini et al., 2017; Pal & Gander, 2018).
Därför är det även svårare för slow fashion-företag att hålla samma prisnivå som fast
fashion-företagen med bibehållaen lönsamhet. Istället behöver den nya värdelogiken
förmedlas till kunderna så de förstår varför priserna är högre. Armstrong et al. (2015)
hävdar att det upplevda värdet hos konsumenter kan öka då de inser att de kan spara
pengar långsiktigt på att köpa kläder mer sällan.
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2.3.5 Sammanfattning av slow fashion-affärsmodellen

För att göra redogörelsen av slow fashion-affärsmodellen så tydlig som möjligt använder
denna rapport en förenklad bild av vad en affärsmodell är, där den kan sägas bestå av
de fyra komponenterna: värdeerbjudande, värdeskapande, värdeleverans och värdelogik.
Vidare kan slow fashion-affärsmodellen anses vara en hållbar affärsmodell på grund av
att den tjänar ett annat syfte än att enbart generera vinst. Detta då syftet med slow fa-
shion är att även skapa värde för miljön genom att minska konsumtionen av mode. På
grund av detta kan hållbarhet ses som en integrerad del av verksamheten hos företag
som har denna typ av affärsmodell, vilket Schaltegger et al. (2012) anser vara en proaktiv
hållbarhetsstrategi. Företag med en proaktiv strategi ser dock inte enbart hållbarhetsarbete
som ett sätt att göra gott, utan även som en källa till värdeskapande som ger konkur-
rensfördelar (Schaltegger et al., 2012). För företag som arbetar med slow fashion är
värdeskapandet samt förmedlandet av dessa värden väldigt viktigt, eftersom högre kost-
nader och bristande skalfördelar gör det svårt för dem att konkurrera med pris.

Värdeerbjudandet i en affärsmodell beskriver det värde som ett företag erbjuder si-
na intressenter. Ofta är det riktat mot kunderna och beskriver de unika attributen som
produkten eller tjänsten har och hur detta ska uppfylla ett behov hos kunden. I ett slow
fashion-värdeerbjudande är kärnan att produkten ska hålla länge. Därför är kvalitet och
tidlös design viktiga produktattribut. Även andra attribut som adderar värde till produkten
kan göra det möjligt att ta ett högre pris och öka incitamenten för kunderna att ta väl hand
om sina produkter. En följd av detta blir dock att slow fashion-produkter ofta hamnar i ett
lyxsegment där de endast är tillgängliga för en begränsad kundgrupp. Det finns därför ett
behov av slow fashion-värdeerbjudanden som har ett överkomligt pris och riktar sig även
mot andra kundsegment för att effekten av minskad konsumtion ska märkas av på riktigt.

Värdeskapande betraktas i denna rapport som de aktiviteter ett företag och dess sam-
arbetspartners gör för att skapa värde och uppfylla värdeerbjudandet. Således är dessa
aktiviteter tätt länkade med olika värdeadderande produktattribut som nämndes ovan. Det
inkluderar exempelvis en hållbar försörjningskedja, hantverk och medveten designpro-
cess. Nyckeln i en hållbar affärsmodell som slow fashion är att samtidigt som detta värde
skapas för kunderna, ska värde även skapas för miljö och samhälle. Detta är en till viss
del självförverkligande process eftersom socialt och miljömässigt hållbara aktiviteter i
försörjningskedjan blir till värdeadderande produktattribut.

Värdeleverans är i detta arbete tätt sammanlänkad med Osterwalders (2004) idé om
kundgränssnitt, det vill säga kontakten och relationen företaget har med sina kun-
der. I en slow fashion-affärsmodell är kundrelationen viktig eftersom en stor del av
hållbarhetsansvaret ligger på kunden. Företagen kan sälja högkvalitativa och tidlösa
produkter men det är kunderna som i slutändan bestämmer hur länge de används. Således
är en viktig del i affärsmodellen att få kunderna att nöja sig med färre produkter och ta
väl hand om de som de har. För att påverka sina kunder till att konsumera mindre kan
modeföretag begränsa introduktionen av nya trender, stoppa merförsäljning och fokusera
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på att tillfredsställa behov, samt förmedla bilden av mode som funktionalitet snarare
än något underhållande. Genom att tillhandahålla sina kunder med skötsel- och repa-
rationsråd kan företagen även bidra till att produkterna håller längre i konsumenternas
ägo.

Värdelogiken definieras i denna studie som balansen mellan företagets intäkter och
kostnader. I en slow fashion-affärsmodell skiljer sig denna logik från en klassisk
affärsmodell i modebranschen eftersom syftet i viss utsträckning är att sälja mindre. Det
får bland annat effekter för vilka skalfördelar som kan uppnås. Dessutom medför en
hållbar försörjningskedja, högre kvalitet och andra värdeadderande produktattribut högre
kostnader. Således måste priserna för slow fashion vara högre för att kompensera för både
högre kostnader och lägre försäljning. Detta är en utmaning i modebranschen där pris är
den främsta konkurrensfaktorn. Därtill är tillväxtfokuset generellt stort i modebranschen
vilket ett flertal forskare menar driver på överkonsumtionen vi ser idag. Därför måste
branschen frikopplas från fokuset på tillväxt för att konsumtionen ska minska, något som
slow fashion-affärsmodellen lämpar sig för då skalbarheten är begränsad. Istället behöver
företagen fokusera på andra mål, exempelvis lönsamhet eller något bortom ekonomiskt
värdeskapande.

I Figur 4 nedan sammanfattas slow fashion-affärsmodellens ingående komponenter. Detta
görs genom en kort definition av varje enskild komponent samt nyckelaspekterna i varje
komponent kopplat till slow fashion.

Figur 4: Sammanfattning av slow fashion-affärsmodellen.

2.4 Intressenters påverkan på slow fashion-affärsmodellen

I detta avsnitt diskuteras hur olika intressenter påverkar införandet av slow fashion-
affärsmodellen enligt litteratur. Avsnittet inleds med en kort introduktion av intres-
sentbegreppet och intressenternas förhållande till ett företag generellt samt kopplat till
mode och hållbarhet. Därefter presenteras de intressenter som anses vara av intresse i
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denna studie samt hur de kan förväntas påverka slow fashion-affärsmodellen. Avsnittet
avslutas med en kort sammanställning av de viktigaste incitamenten och barriärerna som
respektive intressent kan bidra med.

2.4.1 Vilka intressenter har modeföretag?

Vilka ett företag kategoriserar som sina intressenter kan variera i hög grad mellan oli-
ka sorters organisationer. I allmänhet brukar dock begreppet intressenter definieras som
grupper och individer som kan påverka eller blir påverkade av företagets verksamhet
(Freeman, 2010). Vidare menar Carroll (1991) att en organisations intressenter är grupper
eller individer som har en insats, krav eller ett intresse i företagets verksamhet och beslut.
Ett företag kan således ha många intressenter då begreppet har en relativt bred betydelse.
En av de största utmaningarna som företag har gällande hanteringen av intressenter är
att identifiera vilka intressenter som är viktigast och vilket ansvar företaget har för dem
(O’Riordan & Fairbrass, 2008). Dessutom behöver företaget säkerställa att de mest infly-
telserika intressenternas ändamål uppfylls samt att övriga intressenter är tillräckligt nöjda
(Carroll, 1991). En central del av hantering av intressenter är således att prioritera och
uppfylla behov.

En grundläggande syn på intressenter brukar inkludera ägare, kunder, anställda, samhället,
konkurrenter, leverantörer och intresseorganisationer (Carroll, 1991). Även myndighe-
ter tas i beaktning i klassisk intressentanalys (O’Riordan & Fairbrass, 2008). I hållbara
affärsmodeller brukar även samhället och miljön ses som viktiga intressenter (Boons et al.,
2013). Bocken et al. (2013) presenterar likt ovan en intressentbild som inkluderar: kun-
der, investerare och aktieägare, anställda, leverantörer och samarbetspartners samt miljön
och samhället som intressenter i en hållbar affärsmodell. De menar även att myndigheter
och intresseorganisationer talar för samhället och miljön och inkluderar därför dem i den-
na intressentgrupp. Niinimäki et al. (2020) lyfter beslutsfattare, branschen, återförsäljare
och konsumenter som viktiga intressenter i modeindustrin. Dessa aktörer kan påverka
hållbarheten i modebranschen eftersom det är de som har störst inverkan på konsumtio-
nen och resursförbrukningen (Niinimäki et al., 2020). Det finns med andra ord en rela-
tivt samstämmig bild i litteraturen av vilka intressenter som kan påverka företagets verk-
samhet, vare sig det gäller generellt, ur ett hållbarhetsperspektiv eller i modebranschen
specifikt. För att få en så heltäckande bild som möjligt av hur intressenter kan påverka
införandet av slow fashion-affärsmodellen tas majoriteten av de presenterade perspekti-
ven därför i beaktning i denna rapport. En sammanställning av de olika författarnas syn
på relevanta intressenter presenteras i Tabell 1 nedan.
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Tabell 1: Sammanställning av omnämnda intressenter uppdelat efter författare och
område.

Myndigheter och beslutsfattare ses som nyckelintressenter enligt litteratur om hållbara
affärsmodeller (Bocken et al., 2013; Niinimäki et al., 2020) och är båda två av stor rele-
vans i denna rapport som grundar sig i ett hållbarhetsproblem. Likt Bocken et al. (2013)
ser denna rapport myndigheter och intresseorganisationer som förmedlare av samhälleliga
och miljömässiga intressen, varför dessa utreds som en och samma intressent. Intresseor-
ganisationer behandlas dock inte större utsträckning i denna studie då myndigheter och
beslutsfattare anses täcka flera av intresseorganisationernas områden. Även media lyfts
som en intressent av flera författare men bedöms inte vara av intresse att utreda i denna
studie. Detta eftersom media främst påverkar modeföretagens kunder samt den allmänna
opinionen, exempelvis genom granskningar som publiceras. Därmed anses media ha en
indirekt påverkan och kommer inte behandlas som en aktör som har direkt påverkan på
modeföretagens affärsmodeller. Som tidigare nämnt beskrivs jakten på tillväxt som ett
stort problem för hållbarheten i samhället då den driver på ökad konsumtion (Niinimäki
et al., 2020). Detta drivs till stor del av investerare och ägare som vill se avkastning på sina
satsningar, varför detta ses som en nyckelintressent som både kan hindra och möjliggöra
ett skifte i modebranschens målsättningar. Kunder och konsumenter syftar i denna rap-
port på samma grupp, det vill säga de som köper produkter för att använda dem. Denna
grupp lyfts i samtlig litteratur om intressenter eftersom företagen är beroende av att at-
trahera dessa för att kunna generera intäkter. Av den anledningen har de stor påverkan på
vad som erbjuds på marknaden och är därmed en viktig pusselbit vid en eventuell om-
ställning i modebranschen. På samma sätt ses konkurrenter som en viktig intressent att
ta hänsyn till vid omställning av enskilda företag, eftersom kunderna kan välja att handla
av konkurrenter om det nya erbjudandet inte attraherar dem. Slutligen påverkar anställda,
leverantörer och återförsäljare värdeskapandet och värdeleveransen av modeföretagens
erbjudande och kan därför påverka en omställning mot slow fashion både genom upp-
muntran och motsättning.
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Sammanfattningsvis betraktas därför följande sju intressenters påverkan på införandet av
slow fashion-affärsmodellen vara av intresse att undersöka i denna studie:

• Myndigheter och beslutsfattare

• Investerare och ägare

• Kunder

• Konkurrenter och marknad

• Anställda

• Leverantörer

• Återförsäljare

2.4.2 Myndigheter och beslutsfattare

I inledningen till denna rapport diskuteras ett antal negativa effekter som modebranschen
och konsumtionen i samhället har på både miljö och samhälle. Exempelvis genereras sto-
ra mängder utsläpp och avfall till följd av den snabba produktionen och konsumtionen
av textilier. För att vända detta och värna om samhället och miljön kan myndigheter och
beslutsfattare såväl globalt som lokalt arbeta med styrmedel för att påverka människor
och organisationer till ett mer hållbart förhållningssätt (Naturvårdsverket, u. å.). Detta
kan generellt göras med antingen ekonomiska, administrativa, eller informativa styrme-
del (Thollander et al., 2019). Med ekonomiska styrmedel menas framför allt skatter, av-
gifter, subventioner och finansiellt stöd (Thollander et al., 2019), det vill säga styrmedel
som ger ekonomiska incitament eller hinder. Administrativa styrmedel är ofta formellt
begränsande och innefattar exempelvis lagar, förordningar och regler, medan informativa
styrmedel är mer informella och inkluderar informationskampanjer och statliga program
(Thollander et al., 2019).

En omställning till slow fashion och mer medveten konsumtion överlag innebär omfattan-
de förändringar i tankesättet hos både individer och företag. Som tidigare nämnt behöver
konsumenter anamma en mer funktionell syn på sina kläder snarare än att se det som
något självförverkligande (Niinimäki et al., 2020), medan företagen behöver styra bort
fokuset från tillväxt och sträva efter andra mer hållbara målsättningar (Bocken & Short,
2016). Det kommer sannolikt dröja innan en sådan omställning sker naturligt, varför styr-
medel som skyndar på processen är en nödvändighet (Bocken & Short, 2016; Niinimäki
et al., 2020). Myndigheter och andra beslutsfattande organ som agerar efter samhället
och miljöns intressen är därför en viktig del i att möjliggöra ett mer storskaligt införande
av slow fashion-affärsmodellen. Centobelli et al. (2022) lyfter ett antal styrmedel rikta-
de mot företag som gör det svårare för företag att bedriva fast fashion och således ska-
par incitament för långsammare flöden. Detta inkluderar nya designkrav som innebär att
kläderna ska hålla bättre samt vara enklare att reparera, förbud mot att förstöra kläder
och textilier som inte säljs, striktare producentansvar avseende avfall och högre krav på
ansvar över försörjningskedjan. Styrmedel kan även riktas mot konsumenterna, som kam-
panjer för att informera konsumenter om de sociala, miljömässiga och ekonomiska ef-
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fekterna av klädproduktion (Centobelli et al., 2022). Därtill menar artikelförfattarna att
striktare lagstiftning i utvecklingsländer där klädproduktion för fast fashion ofta sker är
en nödvändighet för att stoppa ohållbar produktion. Niinimäki et al. (2020) är inne på ett
liknande spår och menar att internationellt samarbete mellan producerande och konsu-
merande länder är ett måste för att stoppa fast fashion-modellen och den överproduktion
och -konsumtion som den medför. Även Dalhammar et al. (2022) delar liknande tan-
kar som Centobelli et al. (2022) när det kommer till politiska styrmedel för att begränsa
överkonsumtion. De lyfter först och främst styrmedel för att öka reparerbarheten för pro-
dukter, exempelvis genom ekonomiskt stöd för reparation, information om livslängd och
reparerbarhet samt minimikrav för produkters reparerbarhet. Därtill eftersöker de likt
Centobelli et al. (2022) även förbud mot att förstöra oanvända produkter samt avsiktligt
åldrande av produkter.

2.4.3 Investerare och ägare

Enligt Svensk kod för bolagsstyrning (2020) är styrelsen i ett företag bland annat an-
svarig för att se till att bolaget agerar i enlighet med aktieägarnas intressen. Det be-
tyder att företag i många fall arbetar för att maximera sin vinst och tillväxt med syf-
tet att generera utdelning och tillfredsställa sina ägare. Detta är inte förenligt med slow
fashion-affärsmodellen då frikoppling från tillväxt som tidigare nämnt är en central del
i affärsmodellens värdelogik (Fletcher, 2010; Todeschini et al., 2017; Niinimäki et al.,
2020). Detta kan enligt Bocken & Short (2016) avskräcka investerare eftersom ett minskat
fokus på tillväxt även kan leda till minskade intäkter och begränsade möjligheter att fånga
marknadsandelar. En slow fashion-affärsmodell är alltså inte kompatibel med den tradi-
tionella synen på vad som genererar avkastning, vilket gör den typen av företag mindre
attraktiva för många investerare och aktieägare. Dock kan det finnas ägare med andra mål
och ideal som värdesätter fördelarna med slow fashion. Enligt Carroll (1991) har företag
också ett etiskt ansvar mot sina ägare då företagets handlingar ska reflektera ägarnas mora-
liska synsätt. Således kan investerare och ägare påverka riktningen som företagsledningen
väljer att ta, både ekonomiskt och moraliskt i modebranschen.

Bocken et al. (2014) menar att företag behöver ändra sina affärsmodeller så att sociala
och miljömässiga värden prioriteras istället för ekonomiska värden och tillväxt. Inom
slow fashion betyder detta att tillräcklighet och minskad konsumtion bör uppmuntras.
Slow fashion-affärsmodellen har även sämre förutsättningar för skalbarhet (Clark, 2008;
Pal & Gander, 2018), vilket kan ses som en barriär för investerare. På grund av positionen
som investerare och ägare har och det ekonomiska intresset som ofta står i centrum, kan
investerare och ägare hindra modeföretag från att införa affärsmodeller som inte fokuserar
på tillväxt (Bocken & Short, 2016). Därmed utgör investerare och ägare ett eventuellt
hinder för tillämpandet av slow fashion-affärsmodellen. Den närmaste framtiden är det
sannolikt att fokus forsatt kommer kretsa kring tillväxt och ekonomisk lönsamhet (Bocken
& Short, 2016). På sikt är det dock möjligt att tillväxt i företag kommer drivas av att
skapa andra värden som inte kretsar kring konsumtion (Bocken & Short, 2016). För att
tillämpa slow fashion kan företag i modebranschen behöva koncentrera sig på investerare
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som inte enbart är ute efter tillväxt, utan framför allt tillräcklighet och social hållbarhet
(Bocken & Short, 2016). Investerare och ägare skulle kunna påverka införandet av slow
fashion-affärsmodellen positivt, till exempel genom att uppmuntra ledningen till att skapa
långsiktig lönsamhet istället för tillväxtdriven vinst.

2.4.4 Kunder

Att uppfylla kundbehov är en central del i en lyckad affärsmodell eftersom det är kun-
derna som genererar företagets intäkter. Olika kunder har olika konsumentbeteenden, vil-
ket gör det till en utmaning att tillgodose samtliga behov. Fast fashion-kunder har gene-
rellt ett behov av att följa trender och inhandla modeprodukter frekvent till låga priser
(Zarley Watson & Yan, 2018). Vidare menar Bocken & Short (2016) att konsumenter ge-
nerellt söker variation, status och trender. Detta konsumentbeteende skapar snabbrörliga
produktflöden och leder till att modeföretag pressas att producera och leverera nya kollek-
tioner och ett brett utbud (Barnes & Lea-Greenwood, 2006; Pal & Gander, 2018). Enligt
Niinimäki et al. (2020) är detta beteende även en bidragande faktor till att resursmins-
kande åtgärder i modebranschen inte får fäste. Detta kan vara en barriär för införandet
av slow fashion-affärsmodellen eftersom kärnan i affärsmodellen direkt motstrider själva
trendkonceptet som många konsumenter attraheras av. Anguelov (2015) anser i motsats
till Niinimäki et al. (2020) att det är modeindustrin som väcker trender och att det alltså
inte är kunderna som driver fast fashion-konsumentbeteendet. Trots vissa skilda meningar
har dock kunderna en påverkan på framgången av slow fashion-affärsmodellen genom hur
de konsumerar. Exempelvis genereras en stor del av modebranschens textilavfall av kon-
sumenterna (Niinimäki et al., 2020). Kunderna bär alltså en del av ansvaret efter köpet,
till exempel genom att produkterna hanteras varsamt för att förlänga produktlivslängden.
Kundnöjdhet beskrivs som en essentiell faktor i att få kunderna att använda produkterna
längre (Niinimäki & Hassi, 2011), vilket betyder att modebranschen behöver förstå sina
kunder bättre för att slow fashion-affärsmodellen ska kunna förverkligas.

För att få bättre förståelse för kunderna behöver företag undersöka vad i affärsmodellen
som skapar kundvärde. Flera studier visar att konsumenter blir mer medvetna gällande
konsumtion och hållbarhet och att fast fashion-affärsmodellen efter hand kommer att ses
som omodern (Todeschini et al., 2017; Centobelli et al., 2022). Redan idag märks det
pågående skiftet i konsumentmedvetenhet då försäljningen hos fast fashion-företag mins-
kar (Todeschini et al., 2017). Det kan potentiellt bana väg för slow fashion. Slow fashion-
kunder är generellt intresserade av kläder av hög kvalitet som går att kombinera på flera
sätt för att inte behöva konsumera mer än vad som är nödvändigt (Zarley Watson & Yan,
2018). Niinimäki et al. (2020) menar dock att konsumenter måste bli villiga att betala
högre priser för detta erbjudande. Det kan dock vara utmanande att kommunicera värdet i
slow fashion till kunderna (Todeschini et al., 2017). För att komma förbi denna utmaning
kan utbildning av konsumenter vara en nyckelfaktor (Bocken et al., 2014; Todeschini et
al., 2017). Flera studier lyfter även slow fashion i kombination med delningsekonomi som
en del av lösningen för hur kundernas behov av variation ska uppfyllas samtidigt som kon-
sumtionen minskar (Armstrong et al., 2015; Pal & Gander, 2018; Niinimäki et al., 2020).
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I takt med denna konsumentmedvetenhet kan intresset för slow fashion öka och därmed
ge incitament för tillämpandet av denna affärsmodell.

2.4.5 Konkurrenter och marknad

I avsnitt 2.3.4 om slow fashion-affärsmodellens värdelogik diskuteras hur hållbar kon-
sumtion i modebranschen endast kan uppnås om branschen frikopplas från ekonomisk
tillväxt. Endast när alternativa målsättningar blir mer etablerade kan det ske ett skifte i
branschen på riktigt. I dagsläget är det dock tillväxt som driver många företag, vilket ska-
par en del motvind för de som inte gör det. Till att börja med är det många företag med
hållbara och tillräcklighetsdrivna affärsmodeller som inte uppnår någon betydande skal-
barhet, eftersom de inte vill producera sådant som inte behövs (Todeschini et al., 2017;
Pal & Gander, 2018). Det gör att slow fashion-företag måste sätta högre priser än konkur-
renter som kan uppnå stordriftsfördelar, alternativt sänka sina marginaler. Därtill innebär
slow fashion som tidigare nämnt även mer högkvalitativa produkter, vilket i sig också bi-
drar till högre kostnader. Modebranschen är generellt priskänslig och slow fashion-företag
riskerar därför att ha svårt att mäta sig med konkurrensen och vinna över kunder (Bocken
& Short, 2016). Enligt kartläggningen av barriärer för slow fashion av Chhabra et al.
(2022) anses även substitut vara en av nyckelbarriärerna. Anledningarna bakom detta är
att substituten i studien hade ett lägre pris, var mer tillgängliga och kunde erbjuda stor
variation (Chhabra et al., 2022). Slow fashion har av dessa anledningar svårigheter att
attrahera den breda massan på samma sätt som fast fashion kan. Pal & Gander (2018)
och Bocken & Short (2016) menar därför att slow fashion i dagsläget har liten möjlighet
att förändra branschen eftersom affärsmodellen bara kan attrahera ett nischsegment. Fler
företag inom det mer exklusiva hållbarhetssegmentet menar Pal & Gander (2018), endast
kommer öka konkurrensen inom segmentet utan att den totala marknadsandelen ökar.

Flertalet forskare tror ändå att ett skifte kan ske i framtiden i takt med att olika faktorer gör
slow fashion-affärsmodellen mer attraktiv. Todeschini et al. (2017) menar exempelvis att
förändringar i konsumenters beteende och preferenser redan kan märkas av genom att fler-
talet fast fashion-företag upplever minskad försäljning. Populariteten för alternativ till fast
fashion har enligt författarna även ökat i takt med att konsumenternas medvetenhet kring
hållbarhet ökar. Pal & Gander (2018) menar på samma tema att en förändring av kun-
dernas preferenser är det som kommer göra hållbara affärsmodeller till en framtida stan-
dard inom branschen. Enligt Niinimäki et al. (2020) är en förändrad bransch och kraftigt
minskad konsumtion även den enda möjliga vägen framåt på grund av slitaget på miljön
som som dagens klädproduktion skapar. Sammanfattningsvis kan det beskrivas som en
utmaning att utgå från en slow fashion-affärsmodell i dagsläget på grund av den höga
konkurrensen på marknaden där den drivande faktorn är pris och inte de värdeadderande
attribut som slow fashion kan bidra med (Bocken & Short, 2016). Ett skifte kan dock vara
nära förestående i takt med att konsumenternas preferenser och påtryckningar från myn-
digheter och beslutsfattare gör slow fashion till ett mer attraktivt alternativ. Huruvida det
är en god idé att vara tidig med slow fashion eller inte kan dock diskuteras då det generellt
finns både för och nackdelar med att vara först (Lieberman & Montgomery, 1988).
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2.4.6 Anställda

Företagens anställda är de som driver det interna värdeskapandet. För att kunna skapa
värde som är överlägset det som konkurrenterna erbjuder är det därför viktigt som företag
att både attrahera rätt kompetens och se till att de anställda är motiverade av sin upp-
gift och företagets syfte (Barrow & Mosley, 2005). Hållbarhet och socialt ansvarstagan-
de ses i allmänhet som något attraktivt av anställda och kan därför gynna företag när
det kommer till att locka till sig ny talang (Barrow & Mosley, 2005; Schaltegger et al.,
2012). Då slow fashion både bidrar till minskad miljöpåverkan och har en generellt mer
etisk värdekedja än fast fashion-alternativ bör en sådan affärsmodell bidra till att göra
modeföretag till mer attraktiva arbetsgivare. Anställda är därför en intressentgrupp som
kan bidra till en omställning mot slow fashion eftersom företagen är intresserade av att
attrahera den mest kompetenta personalen. Bocken & Short (2016) lyfter dock en proble-
matik med tillräcklighetsdrivna affärsmodeller när det kommer till att motivera anställda.
Fallföretaget Patagonia i Bocken & Shorts (2016) studie experimenterande med en noll-
tillväxt-modell men fann att de anställda tappade motivation av denna då möjligheterna
till befordran och personlig utveckling begränsas när företaget inte växer. Detta är en ut-
maning som slow fashion-företag kan ha svårt att förhålla sig till. Samtidigt behöver slow
fashion-företag inte sluta växa bara för företagets syfte är frikopplat från tillväxt, snarare
blir tillväxten begränsad till det som är kundernas naturliga efterfrågan.

2.4.7 Leverantörer

En tidseffektiv och billig försörjningskedja är som tidigare konstaterat en stor del av fast
fashion-affärsmodellen (Fletcher, 2010) och åtgärder för att minska resursutnyttjandet
koncentreras ofta mot försörjningskedjan (Bocken & Short, 2016). Det kan till exempel
handla om att effektivisera resursåtgången i de olika produktionsstegen, vilket ofta inklu-
derar externa leverantörer. Leverantörerna till ett modeföretag är ofta flera och geografiskt
utspridda (Todeschini et al., 2017). Detta på grund av att det numera är mycket vanligt att
företag outsourcar tillverkningen till utvecklings- och låginkomstländer för att minska
produktionskostnaderna (Andersen & Skjoett-Larsen, 2009; White et al., 2017; Nayak et
al., 2020). De utspridda och många leverantörerna gör att försörjningskedjorna i mode-
industrin blir mer komplexa, vilket är utmanande för modeföretag att hantera (Niinimäki
et al., 2020). Hantering av försörjningskedjan, framför allt på leverantörssidan, har bli-
vit en viktig framgångsfaktor i detaljhandeln och ses som en del av strategin (Barnes &
Lea-Greenwood, 2006). Vidare tar Porter & Kramer (2011) upp delning av teknik och
finansiering till leverantörer som incitament för leverantörer att öka kvaliteten och effek-
tiviteten, vilket genererar värde för båda parter. Leverantörer kan alltså ha en inverkan på
kvaliteten på produkterna och med rätt incitament kan de hjälpa modeföretag att införa
slow fashion. Det kan exempelvis handla om att leverantörerna ska få god tid för tillverk-
ningen eller uppmuntras att prioritera kvalitet framför kvantitet.

Den sociala hållbarheten i försörjningskedjan är ett stort problem inom modeindu-
strin (White et al., 2017) och är som tidigare påtalat en stor del av värdeskapandet
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i slow fashion-affärsmodellen. En transparent försörjningskedja är därför viktigt för
att modeföretag ska kunna förmedla detta värde till sina kunder (Clark, 2008). Enligt
Christopher et al. (2004) kan ett reducerat antal leverantörer även leda till mer produktiva
samarbeten och en effektiviserad försörjningskedja. Social hållbarhet betraktas som en
viktig fråga för många av modeföretagens intressenter, vilket uppmuntrar företagen att
arbeta med sådana frågor (Nayak et al., 2020; Jung & Jin, 2016). Leverantörer är således
viktiga aktörer inom slow fashion-affärsmodellen eftersom de möjliggör det sociala
värdeskapande som kunderna efterfrågar.

2.4.8 Återförsäljare

För modeföretag som använder sig av externa återförsäljare är dessa en viktig del av
den slutgiltiga värdeleveransen till kunderna. Återförsäljare kan exempelvis påverka vilka
produkter som säljs genom sin egna marknadsföring och säljmetoder. Som tidigare nämnt
är värdelevererande aktiviteter som dessa en viktig del i slow fashion-affärsmodellen
och tillräcklighetsdrivna affärsmodeller överlag. Därmed kan återförsäljare ha en stor
påverkan på huruvida syftet med att begränsa konsumtionen efterföljs hela vägen till kun-
derna eller inte.

Litteraturen kring hur återförsäljare påverkar slow fashion-affärsmodellen är dock
relativt begränsad. Niinimäki et al. (2020) nämner att återförsäljare är en viktig del
i genomförandet av hållbara affärsmodeller inom modebranschen eftersom de kan
påverka hur mycket som säljs till konsumenterna samt vad som händer med det som
inte säljs direkt. Återförsäljare har därmed en direkt påverkan på huruvida den hållbara
affärsmodellen efterlevs eller inte. Bocken & Short (2016) menar därför att återförsäljare
måste väljas med omsorg så att företagets hållbara ideal tas tillvara på. Chhabra et
al. (2022) lyfter vidare ett antal barriärer med slow fashion utifrån olika intressenters
perspektiv, däribland återförsäljare. Återförsäljarna som intervjuades i studien menade
att konsumenter inte är medvetna om eller inte värdesätter hållbarhetsaspekterna med
slow fashion och därför inte är villiga att betala mer för denna typ av produkter (Chhabra
et al., 2022). Det gör att marginalerna för produkterna blir sämre vilket gör dem mindre
attraktiva att köpa in. Om återförsäljare inte är intresserade av att köpa in slow fashion-
produkter påverkar det hur genomförbar affärsmodellen är. Inte minst då skalbarheten
ofta är begränsad i denna typ av affärsmodeller, varför slow fashion-företag ofta är
relativt små (Todeschini et al., 2017). Det innebär att möjligheterna att nå kunder endast
via egna kanaler kan vara begränsade, vilket gör relationen till återförsäljare viktig.

2.4.9 Sammanfattning av intressenternas påverkan

Intressenter definieras som aktörer i form av grupper eller individer som har ett intresse
i och påverkar eller påverkas av ett företags verksamhet (Carroll, 1991; Freeman, 2010).
En av rapportens frågeställningar koncentreras kring vilken påverkan intressenter har på
införandet av slow fashion-affärsmodellen och därför fokuserar också referensramen på
intressenternas påverkan kopplat till incitament och barriärer.
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Myndigheter och beslutsfattare har en viktig roll i samhällets hållbara utveckling ef-
tersom de kan främja eller hindra samhälleliga och miljömässiga intressen. Detta kan
bland annat göras med styrmedel som antingen är ekonomiska, administrativa eller in-
formativa. Det mest effektfulla sättet som myndigheter och beslutsfattare kan påverka
modeindustrin på är genom styrmedel som ämnar minska konsumtionen, vilket kan ge
incitament för modeföretag att tillämpa slow fashion-affärsmodellens komponenter.

Investerare och ägares intressen utgör enligt teorin framför allt en barriär för införandet
av slow fashion-affärsmodellens komponenter. Detta eftersom investerare och ägare ofta
har ett stort fokus på vinst och tillväxt som inte är lika förenligt med slow fashion som
exempelvis fast fashion, eftersom frikoppling från tillväxt är en central del. En aspekt som
kan uppmuntra slow fashion-affärsmodellen är att den kan attrahera hållbarhetsmedvetna
investerare och ägare som uppskattar slow fashion-konceptet.

Kunder är troligtvis intressenten som kan ha störst inverkan på framgången av slow
fashion-affärsmodellen då företagen strävar efter att tillhandahålla det kunderna vill ha.
Konsumenterna anses även vara drivande i dagens överkonsumtion (Niinimäki et al.,
2020; Barnes & Lea-Greenwood, 2006; Pal & Gander, 2018) genom ett fokus på trender
och priskänslighet, vilket kan hindra införandet av slow fashion. Däremot anser Angue-
lov (2015) att det är modebranschen och inte kunderna som är orsaken till fast fashion-
konsumentbeteendet. Den allmänna hållbarhetstrenden i samhället samt en ökad medve-
tenhet kring konsumtion från konsumenternas sida kan dock vara ett växande incitament
för modeföretag att införa slow fashion.

Konkurrenter och marknad är en intressentgrupp som i framtiden kan ha ett positivt
inflytande på slow fashion genom att de kan skifta fokuset i modebranschen från en
tillväxtdriven till en tillräcklighetsdriven marknad. Dock finns även en betydande barriär
gällande konkurrenter och marknad i dagsläget då det är svårt för slow fashion-företag att
konkurrera med fast fashion-företag på grund av prisnivåerna.

Anställda som värdesätter att arbeta på ett hållbart företag kan attraheras av modeföretag
som tillämpar en slow fashion-affärsmodell, vilket kan vara ett incitament för företagen att
tillämpa detta. Bocken & Short (2016) tar dock upp att anställdas motivation kan minskas
av tillräcklighetsdrivna affärsmodeller. Det kan göra det svårare för modeföretag som
tillämpar slow fashion-konceptet i sin affärsmodell att göra detta fullt ut.

Leverantörer är även viktiga intressenter inom slow fashion eftersom de möjliggör
värdeskapande i form av resurseffektivitet och kvalitet. Dessutom kan de möjliggöra
social hållbarhet, vilket kunderna efterfrågar.

Återförsäljare påverkar interaktionen med konsumenterna och kan utgöra en barriär om
de har för stort fokus på vinst och tillväxt, Det beror dels på att det kan minska deras vilja
att köpa in slow fashion-produkter och dels på att de kan driva på merförsäljning, vilket
går emot själva idén med slow fashion.
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I Figur 5 nedan presenteras en sammanställning av de viktigaste incitamenten och bar-
riärerna som respektive intressent anses bidra med när det kommer till införandet av slow
fashion-affärsmodellen.

Figur 5: Sammanställning av incitament och barriärer utifrån intressenterna påverkan.
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3 Analysmodell

I detta kapitel beskrivs hur rapportens syfte ska uppfyllas med hjälp av referensramen i
form av en analysmodell. Figur 6 nedan visar en grafisk representation av analysmodellen
som relaterar till rapportens frågeställningar. Det vill säga både det praktiska införandet
av komponenter i slow fashion-affärsmodellen och hur intressenter påverkar detta.

Figur 6: Studiens analysmodell för att uppfylla syftet.

I referensramen definieras slow fashion-affärsmodellens komponenter enligt teori. Det
behövs för att ge en konkret bild av vad som ingår i affärsmodellen för att sedan kunna
jämföra detta med vilka delar som tillämpas i praktiken. Den första frågeställningen
(F1), om hur slow fashion-affärmodellens komponenter tillämpas, kan således analy-
seras och besvaras genom att jämföra modeföretags värdeerbjudande, värdeskapande,
värdeleverans och värdelogik med motsvarande delar i slow fashion-affärsmodellen.
Därför har F1 placerats i slow fashion-affärsmodellen i Figur 6.

Den andra frågeställningen (F2), om hur intressenter påverkar införandet av slow
fashion-affärmodellen, kan besvaras genom att analysera påverkan av varje intressent på
slow fashion-affärsmodellen, både enligt teorin och i praktiken. För att beskriva denna
påverkan har F2 placerats i pilen som pekar på slow fashion-affärsmodellen i Figur 6.
Den verkliga påverkan som intressenterna har på komponenterna kan analyseras genom
att jämföra vilken påverkan teorin menar att intressenterna har med vad modeföretagen
berättar i fallstudien. Fallstudien kan fungera både som ett verifierande verktyg och som
en fördjupning av hur företag i modebranschen upplever påverkan från intressenterna.
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4 Metod

I detta kapitel skildras studiens praktiska genomförande för att uppfylla syftet, det vill
säga att bidra med ökad förståelse kring möjligheterna med slow fashion-affärsmodellen.
Först diskuteras det vetenskapliga perspektivet i rapporten och efter detta följer ett avsnitt
om ansatsen som användes. Sedan beskrivs arbetsprocessen från start till slut, som var in-
spirerade av Lekvall & Wahlbins (2001) U, samt hur rapportförfattarna tänkt kring val av
litteratur. Därefter presenteras metoden för insamling och analys av data, i detta fall främst
intervjuer. Kapitlet avslutas med kvalitetsgranskning av arbetet samt etiska aspekter och
hur dessa hanterades.

4.1 Vetenskapligt perspektiv

Denna studies syfte är att skapa förståelse kring den praktiska tillämpningen av slow
fashion-affärsmodellen, vilket påverkar det vetenskapliga perspektiv som användes. Syf-
tet att skapa en djupare förståelse för det studerade ämnet kan associeras med en kon-
struktiv världsåskådning. Denna världsåskådning menar, till skillnad från den postpositi-
vistiska världsåskådningen, att verkligheten tolkas subjektivt av individer. Därför det är
svårt att komma med konkreta och generella förklaringar till de fenomen som undersöks
(Creswell, 2014). Detta knyter även an till valet av en kvalitativ studie som är lämpligt
då syftet är att skapa en förståelse snarare än förklaring till de fenomen som studeras
(Merriam & Tisdell, 2015). Med en bakgrund inom både ingenjörs- och socialvetenskap
har dock författarna av denna rapport influerats av både postpositivism och konstrukti-
vism genom sina studier. Av den anledningen kan båda perspektiven ha påverkat denna
studie.

På grund av syftet att skapa förståelse kring den praktiska tillämpningen av slow
fashion-affärsmodeller, kan det metodologiska synsättet sägas vara ett systemsynsätt.
Detta synsätt medför att fenomen studeras i enskild kontext och att det som existerar i
olika kontext därmed inte kan läggas ihop till en gemensam sanning (Arbnor & Bjerke,
2009). Detta innebar att resultatet från en studie utifrån ett systemperspektiv till viss del
är unikt för studien och inte generaliserbart i andra sammanhang. Systemsynsättet kan
därmed sägas vara en mellanväg mellan det analytiska synsättet som syftar till att förklara
ett fenomen och aktörssynsättet som går ut på att skapa förståelse och meningsfulla
insikter i unika fall. Utifrån det valda synsättet och rapportens syfte valdes en kvalitativ
metod för att erhålla den eftersökta förståelsen, medan en multipel fallstudie valdes för
att även kunna dra vissa generella slutsatser utöver förståelsen för de unika fallen.
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4.2 Ansats

I detta avsnitt förklaras ansatsen som användes i undersökningen. Ansatsen beskriver vil-
ken sorts studie som genomfördes och vilket tillvägagångssätt som tillämpades. Veten-
skapsteori brukar ta upp tre olika generella metoder för forskning. En studie kan därmed
vara kvantitativ, kvalitativ eller en blandning mellan de två (Creswell, 2014). Denna un-
dersökning var en kvalitativ multipel fallstudie med ett abduktivt tillvägagångssätt och
vad detta innebär förklaras nedan.

4.2.1 Kvalitativ studie

Syftet med denna rapport är att bidra med ökad förståelse kring möjligheterna med slow
fashion-affärsmodellen, genom att undersöka affärsmodellens komponenter och studera
intressenters påverkan på tillämpningen av dessa hos modeföretag. Därmed ansågs en
kvalitativ metod vara lämpligast för att uppfylla rapportens syfte. Detta eftersom syftet
med en kvalitativ studie enligt Merriam & Tisdell (2015) är att undersöka betydelsen av
ett fenomen och skapa förståelse för exempelvis människor eller företags erfarenheter.
Kvalitativa metoders natur innebär att berättelser, intervjuer, dokument och erfarenheter
är de främsta datakällorna (Merriam & Tisdell, 2015). Kvalitativa undersökningar kan
därmed bidra med fördjupad förståelse (Creswell, 2014; Merriam & Tisdell, 2015) och
lämpar sig när ett koncept eller fenomen behöver förstås för att tidigare forskning är be-
gränsad (Creswell, 2014).

Att välja en kvalitativ metod genererar i sin tur nya beslut som ska fattas då en kvali-
tativ metod kan genomföras med olika tillvägagångssätt (Gehman et al., 2018). Enligt
Gehman et al. (2018) bör metoden skräddarsys beroende på studiens kontext och syfte. I
denna rapport tog ansatsen inspiration från Eisenhardts (1989) tillvägagångssätt eftersom
frågeställningarna handlade om att bygga en teoretisk grund för att sedan undersöka hur
detta relaterade till praktiken. Dessutom har Eisenhardts tillvägagångssätt inslag av hypo-
testestning eftersom teori och frågeställningar jämförs med fallstudier (Eisenhardt, 1989).
Eisenhardts tillvägagångssätt baseras på att undersöka fenomen med hjälp av fallstudier
genom att först bygga upp en kontext för studien med litteratur (Gehman et al., 2018).
Detta tillvägagångssätt passade således bra i denna studie eftersom rapportförfattarna
behövde utgå från litteratur för att sedan testa teorierna genom en fallstudie. I dataa-
nalysen tog rapporten sedan inspiration från både Eisenhardt (1989) och den så kallade
Gioia-metoden. Denna metod förespråkar att inte ge intervjupersoner bakgrundsinforma-
tion i form av tidigare teorier, utan låter informatörerna berätta om deras erfarenheter
som sedan får leda studien framåt (Gioia et al., 2013). En kombination av dessa metoder
var var lämplig i denna studie då Eisenhardt tillämpar en deduktiv ansats medan Gioia
förknippas med induktiv ansats och denna studie är adbuktiv. Ytterligare redogörelser för
den valda ansatsen presenteras i följande avsnitt.
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4.2.2 Abduktivt tillvägagångssätt

Syftet i denna studie var att öka föreståelsen kring möjligheterna med slow fashion-
affärsmodellen genom att undersöka tillämpningen av affärsmodellens komponenter i
praktiken. Dessutom skulle intressenternas påverkan på tillämpningen studeras. Abduk-
tion är en därmed passande ansats eftersom det tillåter arbetet att utgå från både befintlig
teori och empiri i form av fallstudier (Dubois & Gadde, 2002). Dessutom är abduktion ett
sätt att utveckla underliggande mönster genom integration av fakta och teori (Eriksson &
Lindström, 2014). Vidare menar Dubois & Gadde (2002) att abduktion innebär att arbetet
sker parallellt genom att gå fram och tillbaka mellan olika steg i undersökningen. Detta
tillvägagångssätt betyder alltså att det var möjligt för rapportförfattarna att korrigera litte-
raturstudien efter att ha genomfört fallstudien. Därtill kunde fallstudien kompletteras med
mer information under analysen, vilket gav rapporten en mer ingående undersökning och
beskrivning.

4.2.3 Multipel fallstudie

Fallstudier kan vara användbara i forskningsändamål för att beskriva verkliga fenomen
som exempelvis organisatoriska förhållanden eller branschförändringar (Yin, 2003). Det-
ta kan relateras till rapportens frågeställningar som syftar till att undersöka hur slow
fashion implementeras i verkligheten samt hur intressenter påverkar detta. Dubois &
Gadde (2002) argumenterar även för att fallstudier kan generera djupa analyser av fe-
nomen och relationen till dess omgivning. Därav var en fallstudie passande för rappor-
tens syfte och frågeställningar. En fallstudie var även ett passande val av ansats då fall-
studier, enligt Dubois & Gadde (2002), bäst kan nyttjas genom att tillämpa ett abduk-
tivt tillvägagångssätt. Detta eftersom kombinationen mellan abduktion och fallstudier
möjliggjorde en bredare och sammanlänkad tolkning av empiri och teori.

I denna rapport studeras fenomenet slow fashion-affärsmodeller och relationen till
modeföretag och deras intressenter. Även gapet mellan slow fashion i teorin och
tillämpningen i praktiken undersöktes, vilket gjorde det lämpligt att genomföra en multi-
pel fallstudie för att förklara hur slow fashion-affärsmodeller tillämpades i verkligheten.
Med en multipel fallstudie vill rapportförfattarna således ge både en djup och delvis
generaliserbar analys av tillämpningen av slow fashion-affärsmodeller i modebranschen.
Valet att studera multipla fall och inte ett enskilt fall motiverades med att ett behov av
en bredare branschanalys identifierades baserat på gapet i litteraturen. Vidare menar
även Eisenhardt & Graebner (2007) att en multipel fallstudie leder till att tydligare och
generellt applicerbara samband mellan teorin och verkligheten kan identifieras.

4.3 Studiens arbetsprocess

Som tidigare nämnt i ansatsen är detta arbete en kvalitativ multipel fallstudie med ett
abduktivt tillvägagångssätt. Det abduktiva tillvägagångssättet innebar att studien inte
behövde genomföras i en linjär process, utan rapportförfattarna kunde gå mellan vissa
moment. Arbetsprocessen illustreras ändå som process där momenten följer varandra för
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att visa planeringen av arbetsgången, se Figur 7 nedan. Enligt Lekvall & Wahlbin (2001)
kan en arbetsprocess beskrivas i form av ett U, där processen startar i ena änden med ett
problem som mynnar ut i ett syfte. Sedan avslutas undersökningen i andra änden med
slutsatser och rekommendationer som besvarar syftet. Arbetsprocessen i denna studie är
mycket inspirerad av detta U, men modifierad för att passa undersökningen bättre. Som
nämnt i avsnitt 4.2.1 är även ansatsen inspirerad av Eisenhardts (1989) tillvägagångssätt
för fallstudien som på samma sätt som Lekvall & Wahlbin (2001) tar avstamp i utveckling
av syfte och frågeställningar. Enligt Yin (2003) bör frågeställningarna tydligt relatera till
studiens analysenhet. I denna studie valdes slow fashion-affärsmodellen som analysenhet
eftersom rapportförfattarna vill skapa undersöka tillämpadet av komponenterna i slow
fashion-affärsmodellen och hur intressenter påverkar införandet av affärsmodellen.

Figur 7: Arbetsprocessen i denna studie, anpassad och modifierad ifrån Lekvall & Wahl-
bin (2001).

4.3.1 Val av litteratur

På grund av begränsningarna kring slow fashion-litteraturen gällande både en definition
av affärsmodellen, kopplingen till intressenter samt kopplingen till praktiken, inkludera-
des även relaterade koncept i urvalet av litteratur. Detta inkluderade generell litteratur om
hållbara affärsmodeller och tillräcklighetsdrivna (eng: sufficiency-driven) affärsmodeller.
Begreppet tillräcklighet hittades genom litteratur om hållbara affärsmodeller som syftar
till begränsad konsumtion och ansågs därför vara relevant för studien. Samtlig littera-
tur i denna studie inhämtades från Linköpings universitetsbibliotek eller Google Scholar.
Därifrån valdes en blandning av etablerad och ny litteratur för de olika områdena. För
väl undersökta områden så som affärsmodeller, hållbara affärsmodeller och intressenter
används välkänd och etablerad litteratur i första hand. Här användes främst litteratur som
varit känd för rapportförfattarna sedan tidigare. För de nyare koncepten användes även
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nyare litteratur, dels på grund av bristande utbud och dels på grund av nutida utveckling
inom området som gjorde nya perspektiv av större intresse. För detta användes sökningar
med kombinationer av sökorden slow fashion, business model, sustainability och fashion.
Dessa källor kan dock kritiseras eftersom deras relevans ännu inte har bevisats. Majorite-
ten av litteraturen bestod, oavsett område, av kvalitetsgranskade akademiska artiklar med
ett fåtal undantag i form av information från betrodda myndigheter och organisationer
samt välciterade böcker. Med denna metod ansåg rapportförfattarna att den mest pålitliga
litteraturen utifrån förutsättningarna valdes ut.

4.3.2 Datainsamling

Den huvudsakliga empirin i denna studie hämtad från intervjuer med stöd från andra em-
piriska källor. Detta eftersom det enligt Creswell (2014) och Merriam & Tisdell (2015)
lämpar sig för väl för syftet att förklara något på ett beskrivande sätt i enlighet med rappor-
tens syfte. Det empiriska underlaget, som inte var intervjuer med relevanta organisationer,
var fallsföretagens webbplatser, årsredovisningar, hållbarhetsrapporter samt sekundärdata
i form av intervjuer med relevanta personer.

Intervjuer

Det första steget i att samla in empiri i en intervjubaserad fallstudie är att bestämma vil-
ka intervjupersoner som ska medverka (Eisenhardt, 1989; Creswell, 2014). I denna stu-
die innebar det att bestämma vilka fallföretag samt befattningar som skulle kontaktas för
eventuell medverkan i studien. Rapportförfattarna valde att kontakta svenska modeföretag
med olika affärsmodeller, både företag som ansågs vara mer slow fashion och fast fashion.
Dessutom var de kontaktade företagen av olika storlek. Syftet med detta var att få olika
perspektiv på affärsmodellens för- och nackdelar, samt insikter i hur förutsättningarna att
arbeta med slow fashion i praktiken varierar beroende på typ företag. Relationen till in-
tressenter antogs också kunna variera mellan olika typer av företag då de exempelvis har
olika ägarstruktur, kundsegment och värdekedjor. Eisenhardt & Graebners (2007) menar
även att en studie med flera olika fallföretag leder till att träffsäkrare samband kan fastslås.
Personerna som kontaktades från de olika modeföretagen hade olika befattningar, men fo-
kus låg på att få kontakt med personer som arbetade med strategi, hållbarhet, inköp och
produktion. Dessa roller prioriterades på grund av de var personerna som bedömdes tro-
ligast att besitta information och kunskap som var betydelsefull för att besvara studiens
syfte. Dessutom kontaktades en myndighet och två branschorganisationer för att få andra
perspektiv på syftet. Av de som rapportförfattarna tog kontakt med kunde sex personer
medverka i studien genom en intervju, dessa presenteras nedan i Tabell 2. En mer detal-
jerad presentation av personerna som intervjuades presenteras i nästa avsnitt.
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Tabell 2: Företagen och organisationerna samt personerna som intervjuades.

I denna studie genomfördes intervjuerna som digitala videosamtal. Creswell (2014) re-
kommenderar att intervjuerna följer ett protokoll för att säkerställa att alla viktiga de-
lar inkluderas, samt att intervjuerna spelas in för spara informationen till senare analys.
Därför spelades videosamtalen in med intervjupersonernas godkännande. Före intervjuer-
na studerades företagen för att kunna ställa relevanta frågor, då tiden för att genomföra in-
tervjuerna var begränsad. Därtill användes en generell intervjuguide som återfinns i Bilaga
A. Detta för att säkerställa att viktiga områden för studien diskuterades under intervjuer-
na. Ett urval av frågorna i intervjuguiden skickades på förhand till intervjupersonerna så
att de skulle få tid att fundera över vissa frågor som kunde kräva mer utvecklade svar. Det
ledde även till att tiden kunde användas mer effektivt under intervjuerna som varade 30
eller 45 minuter.

Varje intervju började med att intervjupersonerna blev tillfrågade om de ville förekomma
med verkligt företag eller organisation samt roll på företaget. Detta för att säkerställa att
rapportförfattarna hade personernas medgivande att inkludera detta i studien. Därtill fick
intervjupersonerna information om studien, hur informationen från dem skulle användas.
Intervjuerna följde en intervjuguide som innehöll en blandning av strukturerade och öppna
frågor framtagna för att fånga in studiens syfte och frågeställningar. Detta upplägg base-
rades på att flera författare (Yin, 2003; Creswell, 2014) anser att öppna frågor lämpar sig
för en kvalitativ studie och att intervjun gärna får likna en guidad konversation snarare än
en välstrukturerad intervju. Merriam & Tisdell (2015) menar dock att strukturerade och
öppna frågor gärna får blandas. De strukturerade frågorna sätter då informationen från
de öppna frågorna i en tydligare kontext. Därför inkluderades även mer direkta frågor
i intervjuguiden. Intervjuguiden användes dock endast som en guide för intervjun och
utrymme lämnades även till följdfrågor. Merriam & Tisdell (2015) menar att semistruk-
turerade intervjuer ofta följer detta upplägg. Även Gioia et al. (2013) anser att denna typ
av flexibilitet är viktigt för att kunna fånga upp nya saker som dyker upp under intervjuns
gång.

Presentation av intervjupersonerna i studien

Inköps- och produktionschefen på Stronger, eller Head of Buying and Production
som företaget benämner det, ansvarar bland annat för att samordna inköpare och
inköpsassistenter i deras dagliga arbete. Dessutom har hon kontakt med leverantörer och
är delaktig i prisförhandlingar med leverantörerna. Hållbarhet inkorporeras i inköp- och
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produktionsavdelningens arbete genom val av material, kvalitet och design som är tänkt
att uppskattas och användas länge av kunderna.

Hållbarhetsansvarig på TEKO arbetar mycket med hållbarhetslagstiftning och rådgivning
för textil- och modeföretag gällande hur de ska hantera kommande regleringar. Som
hållbarhetsansvarig arbetar hon dels med företag och myndigheter, dels med andra or-
ganisationer som Svenskt Näringsliv och EURATEX som är en paraplyorganisation för
textilbranschorganisationerna i Europa.

Handläggaren på Naturvårdsverket arbetar på resurseffektivitetsenheten inom kretslopps-
avdelningen med fokus på textil. Rollen innefattar arbete med frågor som berör hållbar
produktion och konsumtion, cirkulär ekonomi och avfallsförebyggande. Resurseffektivi-
tetsenheten arbetar även med ett holistiskt perspektiv över hela värdekedjor snarare än
enskilda delar.

Produkt- och produktionschefen på Morris, benämnt Head of Product and Production av
företaget, ansvarar för arbetet och utvecklingen på inköp- och designavdelningen. Hon
är även hållbarhetsansvarig inom dessa områden, där det mesta av hållbarhetsarbetet rör
produktionen.

Medgrundaren och vd:n på House of Dagmar, har tidigare arbetat inom fast fashion och
grundade House of Dagmar tillsammans med sina systrar. Grundidén till företaget var att
gå ifrån masskonsumtion och erbjuda kläder och accessoarer som är mer hållbara och kan
användas långsiktigt.

Strategi- och affärsutvecklingschefen på Eton, benämnt Head of Strategy and Business
Transformation av företaget, är med i företagets ledningsgrupp. Han ansvarar bland annat
för företagets kommersiella och verksamhetsrelaterade utveckling samt framtagning av
mål, affärsplan och strategi. I detta inkorporeras även hållbarhetsarbete.

Sekundärdata

På grund av svårigheter med att hitta företag att intervjua i den bredd som rap-
portförfattarna önskade för att kunna besvara syftet, inkluderades även modeföretagen
H&M-gruppen, Nudie Jeans och NA-KD i fallstudien genom sekundärdata. Dessa
valdes ut för att de ansågs komplettera de befintliga fallföretagen väl. H&M-gruppen
och NA-KD relaterar starkare till fast fashion-affärsmodellen än de andra företagen i
studien på grund av prisnivå och trendfokus. Nudie Jeans relaterar istället starkare till
slow fashion med tidlösa plagg och gratis reparationer av dessa. H&M-gruppen och
NA-KD är dessutom betydligt större än de andra företagen sett till omsättning. Eftersom
litteraturen pekar på att slow fashion kan vara ett hinder för tillväxt, ansågs de således
kunna bidra med intressanta perspektiv kring hur tillväxtmöjligheterna påverkas av
val av affärsmodell i modebranschen. Då det inte fanns möjlighet att intervjua dessa
företag samlades sekundärdata in om företagen. Detta inkluderade information från
företagens hemsidor, deras senaste årsredovisningar och hållbarhetsredovisningar. Även
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de intervjuade modeföretagens årsredovisningar och hållbarhetsrapporter användes
som komplement till intervjuerna. Befintliga intervjuer med relevanta personer från
fallföretagen H&M-gruppen, Nudie Jeans och NA-KD användes också som empiri. Detta
för att få deras perspektiv på relevanta ämnen, så som hållbarhet, affärsmodeller och
konsumtion. Dessa intervjuer presenteras i en lista nedan.

• Chan, Emily (2020). H&M’s New CEO Wants To Fix Fast Fashion. Is That Possib-
le?. British Vogue. 14 oktober.

• Responsible Impact (2021). #117 – Denim as It Should Be, with Sandya Lang of
Nudie Jeans. [podcast]. 8 februari.

• Change Leaders (2021). #37 Joakim Levin, CEO & co-founder Nudie Jeans - Pe-
ople buy great products, they don’t buy sustainability. [podcast]. 16 april.

• TEX! (2021). Hållbart fast fashion! Hur fungerar det? Intervju med Anna Winde
hållbarhetschef på NA-KD. [video]. 31 augusti.

• Agazzi, Marianne (2023). Modebolaget Na-kd vänder skutan: ”Vi når lönsamhet
2023”. Dagens Industri. 23 januari.

4.3.3 Dataanalys

För att sammanställa och tolka den insamlade empirin, i form av intervjuer, transkribera-
des först de inspelade videosamtalen med hjälp av transkriberingsfunktionen i Microsoft
Word. Detta för att kunna läsa igenom svaren och samtalen efter intervjuerna. Efter tran-
skribering av intervjuerna delades svaren och diskussionerna in efter vilket koncept som
behandlades, till exempel kvalitet. Detta gjordes med inspiration från Gioia-metoden och
representerar således den första iterationen, första ordningens koncept (eng: first order
concepts). Den första iterationen innebär att informationen från intervjuerna tolkas så nära
intervjupersonernas verkliga beskrivning som möjligt, bland annat genom att använda de-
ras egna ord och inte applicera teoretiska begrepp (Gioia et al., 2013). Detta gjordes för att
först få en tydlig bild av intervjupersonernas erfarenheter. Därefter sammanställdes des-
sa koncept enligt studiens terminologi i olika teman, till exempel en specifik intressent,
vilket relaterar till Gioia-metodens andra ordningens teman (eng: second order themes).
Denna sammanställning liknar även vad Eisenhardt (1989) menar är teoriutveckling där
fallen jämförs och förklaras med teoretiska koncept. Detta steg i dataanalysen gjorde att
empirin kunde struktureras på ett logiskt sätt för att vara användbar i studien och analysen.
Slutligen sammanfattades intervjuerna utifrån dessa olika teman och det är även på detta
vis som empirin presenterades i rapporten. Att göra tolkningen av intervjudata i denna
ordning hjälpte rapportförfattarna avgöra om och hur informationen var relevant för stu-
dien samt hur den relaterade till referensramen. Efter dataanalysen kunde även litteraturen
korrigeras, utifrån vad som var användbart och vad som kunde exkluderas från studien.
Gioia-metoden kretsar ofta kring sociala och organisatoriska undersökningar (Gehman et
al., 2018), vilket passar i denna studie eftersom den syftade till att undersöka modebran-
schen och dess intressenter.
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Analysen av empirin från de sekundära källorna genomfördes på ett liknande sätt med
undantag från den första iterationen. Eftersom denna empiri inte var insamlad från inter-
vjufrågor som kopplar till frågeställningarna i detta arbete, innehåller dessa källor mycket
information som inte är relevant för denna studie. Information från dessa källor som kopp-
lade till de teman som den primära empirin redan var indelad i valdes därför ut. Från den
andra iterationen har dock både den primära och sekundära empirin analyserats på samma
sätt. Hur empirin sammanlänkas med teorin från referensramen förklaras i kapitel 3 om
rapportens analysmodell.

4.4 Kvalitetsgranskning

För att forskning ska kunna vara användbar i något bredare kontext är det viktigt att den
är av hög kvalitet (Merriam & Tisdell, 2015). För att producera högkvalitativ forskning
finns ett antal strategier som kan stärka trovärdigheten i resultaten. Dessa kan fokusera på
olika kvalitetsområden där en vanlig indelning är intern validitet, extern validitet och reli-
abilitet. Reliabilitet hänvisar till om studien och resultaten kan återskapas, vilket Merriam
& Tisdell (2015) menar inte borde vara ett fokuset i en kvalitativ studie. Det är viktigare
att resultaten är rimliga utifrån den data som har samlats in (Merriam & Tisdell, 2015).
Av denna anledning är fokuset i denna studie intern och extern validitet.

Intern validitet handlar om hur väl resultaten i studien stämmer överens med verklighe-
ten (Merriam & Tisdell, 2015). Syftet och världsbilden som omger kvalitativ forskning
är inte att fånga en sann verklighet men det finns ändå ett antal sätt att stärka den in-
terna validiteten (Merriam & Tisdell, 2015). I denna rapport har triangulering använts
som en metod för att underbygga de samband som presenteras. Detta innebär att flera
datakällor och perspektiv har använts för att nå för att nå fram till rapportens slutsatser,
samt att samtlig insamlad information har analyserats från båda rapportförfattarnas per-
spektiv. Exempelvis har representanter från modeföretag i olika segment intervjuats för att
få varierade perspektiv på slow fashion-konceptet och komponenterna i affärsmodellen.
Därtill har även en branschorganisation och myndighet inkluderats i datainsamlingen för
att bidra med ett mer holistiskt perspektiv. Med hjälp av triangulering blir forskningen
mindre vinklad utifrån en enstaka källa, metod eller analysvinkel (Creswell, 2014; Mer-
riam & Tisdell, 2015). Vidare används även respondentvalidering som både Merriam &
Tisdell (2015) och Creswell (2014) anser vara en metod för att stärka den interna validite-
ten. I detta arbete har respondentvalidering efterföljts genom att sammanställd och tolkad
data har skickats tillbaka till intervjudeltagarna för att säkerställa att tolkningen är san-
ningsenlig och överensstämmer med det deltagarna ville förmedla. Creswell (2014) och
Merriam & Tisdell (2015) är även överens om att den som utför en studie bör reflekte-
ra och redogöra för sin egen partiskhet och hur detta kan påverka studien. Detta stärker
studiens trovärdighet eftersom det visar på medvetenhet och ärlighet (Creswell, 2014;
Merriam & Tisdell, 2015). En reflektion av rapportförfattarnas egna syn på kunskap och
världsbild presenteras därför i avsnitt 4.1. Vidare anser båda ovan nämnda källor att in-
kludering av motsägelsefulla perspektiv stärker den interna validiteten (Creswell, 2014;
Merriam & Tisdell, 2015). Därför inkluderas även perspektiv från företag som har en fast
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fashion-affärsmodell för att öka förståelsen för slow fashion-affärsmodellens nackdelar.
Slutligen är extern kvalitetsgranskning en viktig faktor för att stärka den interna vali-
diteten (Creswell, 2014; Merriam & Tisdell, 2015). Denna rapport är granskad av både
handledare och opponenter som kan ses som externa då de inte varit en del av datainsam-
lingen. Detta ger uppfattningen att slutsatserna som dras är rimliga utifrån den data som
presenteras.

Extern validitet handlar om hur väl studiens slutsatser kan relateras till andra samman-
hang (Merriam & Tisdell, 2015). Som tidigare nämnt är systemperspektivet närmast den-
na studie då flertalet företag var inkluderade i studien för att ge delvis generaliserbara
beskrivningar. Dock bestod urvalet av ett fåtal företag som är baserade i Sverige. Således
var en stor del av resultaten inte generaliserbara i en större kontext än så, eftersom andra
marknader och kulturer sannolikt skulle påverka hur intressenter influerar slow fashion-
affärsmodellen. Ett smalt urval gjorde att generaliserbarheten även var begränsad inom
den aktuella marknaden eftersom det var företagens unika perspektiv som presenterades.
Både Merriam & Tisdell (2015) och Creswell (2014) nämner dock rikliga beskrivningar
som en metod för att stärka generaliserbarheten i kvalitativa studier, eftersom det gör det
möjligt för läsaren att själv sätta sig in i kontexten och skapa en egen uppfattning. Detta
togs i beaktning vid sammanställning av empirin.

4.5 Etiska aspekter

Enligt rapportförfattarna berör etiska aspekter framför allt datainsamling och dataanalys
av empirin eftersom det var dessa moment som inkluderade intervjupersoner och
utomstående individer. Inför insamlingen av empiri informerades intervjupersonerna
därför om syftet med studien och intervjun, samt hur informationen från intervjun skulle
användas. Detta gjordes redan vid första kontakten med fallföretagen för att säkerställa att
de visste vad som de kunde förvänta sig om de tackade ja till deltagandet. Enligt Creswell
(2014) är det viktigt att inte pressa potentiella medverkande personer att delta samt att
informera om att de kan ändra sitt medgivande och detta efterföljdes i denna studie.
Under datainsamlingen spelades intervjuerna endast in om intervjupersonerna givit sitt
medgivande. Efter intervjun skickades även en sammanställning till intervjupersonerna
för granskning, eventuell redigering och deras godkännande innan något användes i
rapporten. Detta för att säkerställa att informationen hade tolkats rätt i enlighet med
intervjupersonernas intentioner.

En annan etisk aspekt är huruvida rapporten är partisk. Eftersom detta arbete var drivet av
rapportförfattarnas egna intresse i frågan om hållbarhet i modebranschen och ansvarsfull
konsumtion och inte av en uppdragsgivare, bidrog det till en saklig och opartisk studie.
Det fanns exempelvis inga incitament för rapportförfattarna att ge en förskönad bild av det
som återges i rapporten. Däremot kunde det egna intresset i frågan bidra till en mer opti-
mistisk bild av slow fashion-affärsmodellen, vilket kunde påverka rapportförfattarnas ana-
lys kring affärsmodellens möjligheter. För att undvika detta, försökte rapportförfattarna
tillämpa en objektiv synvinkel i studien.
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5 Empiri

I empirikapitlet presenteras resultatet från fallstudien. Det inkluderar intervjuresultat, se-
kundärdata och information från andra källor som stödjer informationen som insamlats
under intervjuerna. I fallstudien har sex personer från modeföretag och andra organisa-
tioner intervjuats, vilka presenteras i det första avsnittet. Utöver detta har ytterligare tre
modeföretag som inte har intervjuats men som har studerats genom sekundärdata inklu-
derats i studien, även dessa presenteras här för att ge läsaren en kontext.

5.1 Presentation av fallföretagen och organisationerna

I detta avsnitt presenteras de nio fallföretagen och organisationerna som inkluderas i stu-
dien. Detta inkluderar en beskrivning av företagens verksamhet, målgrupp, målsättningar
och generella arbete med hållbarhet. Avsnittet avser att ge en bakgrund och kontext inför
beskrivningen av intervjuresultaten som följer detta avsnitt, samt en översiktlig bild av
företagens affärsmodeller.

5.1.1 Stronger

Stronger är ett svenskt företag som i första hand erbjuder träningskläder men även
träningstillbehör. Enligt Strongers årsredovisning för 2021 är företagets huvudägare
investmentbolaget Polaris Management A/S. Inköps- och produktionschefen beskriver
målgruppen som bred, alltifrån yngre flickor till äldre kvinnor, men fokus ligger på unga
kvinnor i åldrarna 23–30 år som är aktiva, har en hälsosam livsstil och framför allt bor i
större städer.

Enligt inköps- och produktionschefen vill företaget förmedla till kunderna att träning ska
vara roligt. Detta gör Stronger genom att arbeta med hög kvalitet och anpassa passformen
så att kunderna ska tycka att träningskläderna är bekväma. Det genomsyrar även klädernas
design som Strongers inköps- och produktionschef beskriver som ”fun and explorative”
med mycket inslag av färg och mönster. Målet är att skapa en produkt som kunden vill
använda mycket, vilket kan bidra till en ansvarsfull konsumtion, berättar inköps- och pro-
duktionschefen.

Vidare menar inköps- och produktionschefen att Stronger arbetar med vad de kallar drops,
vilket är kollektioner med ungefär 30 artiklar som släpps med två månaders mellanrum.
De nya artiklarna är tänkta att passa ihop med deras baskollektion och gå att kombinera
på olika sätt. När inköps- och produktionschefen får frågan hur påverkade de är av trender
och säsonger, berättar hon:
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Fördelen med att vara träningsmärke är att man inte är lika slaviskt bunden
till trender. Här är det mer funktion som ligger i fokus och att det ska vara
slitstarka plagg. (Inköps- och produktionschefen på Stronger)

Inköps- och produktionschefen på Stronger belyser vikten av att ständigt sträva efter
att förbättra sitt hållbarhetsarbete och göra det bästa utifrån sina förutsättningar. Hon
ser inte heller några direkta hinder mot att arbeta med minskad konsumtion. Samtidigt
säger inköps- och produktionschefen att Stronger har ambitioner om att växa och vill att
affärerna ska gå runt, men att det ska ske genom att sätta kvalitet framför kvantitet.

5.1.2 Morris

Morris är ett privatägt företag som ägs av J.M. Alsén Design AB som i sin tur har det
norska investmentbolaget Holta Invest AS som huvudägare. Varumärket grundades 2004
och erbjuder kläder och accessoarer för män. Produkt- och produktionschefen på Morris
beskriver målgruppen som stilmedvetna män som bryr sig om passform och kvalitet, men
inte är speciellt intresserade av trender.

Produkt- och produktionschefen på Morris förklarar att slow fashion alltid har varit ett
stort fokus för Morris i framtagningen av deras produkter. Hon menar vidare att syftet
bakom det företaget gör är att skapa produkter som ska hålla över tid, både gällande
kvalitet och stil. Hon beskriver vidare Morris som ett varumärke som inspireras av den
brittiska preppy-stilen med en ambition om att skapa tidlösa plagg. Själva brukar de säga
att de vill ge gamla klassiker en modern tappning. Det är inte en stil för alla, påpekar
produkt- och produktionschefen, men målet är att varje plagg som designas ska kännas
lika aktuellt idag som om fem år.

Morris lanserar två kollektioner per år, en för vår och sommar samt en för höst och vinter.
Storleken på dessa kan variera. En stor del av dessa kollektioner består av återkommande
modeller i nya tappningar, så som nya färger och kvaliteter. Detta kompletteras även med
helt nya artiklar. Tanken med de nya kollektionerna är inte att fånga upp vad som är tren-
digt för tillfället, utan att ta fram produkter som kan komplettera kundernas befintliga
garderob, menar produkt- och produktionschefen. Detta i enlighet med företagets motto:
”a wardrobe that’s made to be extended, never replaced”. Enligt produkt- och produk-
tionschefen går detta även hand i hand med att ta fram en kvalitativ produkt som ska
bäras länge och väl. På grund av detta arbetar Morris inte så mycket med rea, utan har valt
att ha kortare reaperioder med tydliga budskap.

Produkt- och produktionschefen menar även att det alltid finns en strävan efter att hålla en
god finansiell stabilitet i bolaget samt öka omsättningen och att det inte behöver vara till
följd av att produktionsvolymen ökar kraftigt. Andra åtgärder, som att justera priserna till
kund, kan också vara ett alternativ. Det kan vara en utmaning att höja sina priser men då
är det viktigt att ha hög trovärdighet från kundens perspektiv genom att erbjuda en stark
produkt, förklarar produkt- och produktionschefen. För Morris har detta fungerat då de
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genomfört en del prisökningar de senaste säsongerna som har mottagits väl. Detta ställer
dock än mer krav på Morris att fortsätta utveckla produkten som ska uppfylla kundernas
krav, menar produkt- och produktionschefen. Förhoppningen är att kunderna även ska
välja att komma tillbaka när de vill komplettera sin garderob för att de känner sig nöjda
med tidigare köp, förklarar produkt- och produktionschefen.

5.1.3 House of Dagmar

House of Dagmar är ett svenskt modeföretag som grundades 2005 och som erbjuder
kläder och accessoarer för kvinnor. Företaget är privatägt med House of Dagmar Holding
AB som huvudägare. Målgruppen beskrivs som modemedvetna kvinnor i olika åldrar där
de största åldersgrupperna är 25–35 år samt 35–45 år.

Hållbarhet och slow fashion har varit en del av House of Dagmar sedan starten, förklarar
medgrundaren och vd:n (nedan benämnd vd:n). Med en bakgrund inom fast fashion ville
grundarna erbjuda kläder med en lång hållbarhet för att värna om naturen och klimatet.
Att producera kläder som håller längre innebär att kunderna inte behöver köpa lika mycket
nytt, vilket är hållbart i sig, påpekar vd:n. För att göra detta har de satt upp tre kvalitet-
spelare som de arbetar utifrån för att uppnå longevity (sv: lång livslängd) som vd:n kallar
det. Dessa är produktion, val av material och design. Inom produktionsaspekten handlar
det om ett översiktligt hållbart tänk för att minimera utsläpp av både växthusgaser och
miljöskadliga ämnen. Det är även viktigt att plaggen som skapas håller en hög kvalitet
och att textilavfall minimeras och används. Att använda återvunnet eller överblivet ma-
terial är ett sätt för House of Dagmar att minska sin klimat- och miljöpåverkan, men de
arbetar även med nyproducerade material som nästan uteslutande är certifierade. För att
arbeta med lång livslängd i designen har de valt en designstil som håller länge. Exem-
pelvis hoppar de inte på trender som säsongens färg eller liknande, eftersom de vill att
plaggen ska kännas aktuella under flera år framöver. Målbilden är att ett plagg ska kunna
användas i 10 år eller runt 200 gånger, förklarar vd:n.

House of Dagmar släpper två kollektioner per år som består av ungefär 80–100 plagg.
Hela kollektionen släpps inte på en gång utan fördelas på flera mindre släpp en gång i
månaden, berättar vd:n. Ungefär 25 % av en kollektion består av återkommande plagg
som byts ut mer sällan och några nya varianter på återkommande plagg. På det här sättet
kan kunden bygga en bra bas som kan kompletteras eftersom, menar vd:n. De strävar
efter att inte köpa in så mycket lager för att minimera överskott som sedan behöver reas
ut. Detta sker två gånger per år vid slutet av en säsong.

Gällande företagets målsättningar är en av House of Dagmars huvudsakliga mål att få
ner utsläppen i produktionen. Vd:n nämner även att House of Dagmar behöver växa
för att kunna uppnå skalfördelar som kan hjälpa dem att stärka hållbarheten ytterligare.
Med detta menar hon exempelvis att det finns minimumkvantiteter som måste uppnås vid
beställning av vissa material. Medgrundaren och vd:n anser inte att det ena måste utesluta
det andra när det kommer till hållbarhet, lönsamhet och tillväxt. Att House of Dagmar är
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hälsosamt och vinstdrivande är viktigt för att det även skapar möjligheter att utveckla ett
mer hållbart arbetssätt, menar vd:n.

5.1.4 Eton

Eton är ett svenskt privatägt bolag som grundades 1928. Huvudägaren är riskkapitalbo-
laget EQT. Eton startade som en skjortfabrik men har idag utökat utbudet med andra
överdelar och accessoarer för män. Varumärkets signaturplagg är dock fortfarande den
klassiska kostymskjortan. Huvudkunden är män nära åldersspannet 30–40 år eftersom det
är då många börjar använda skjortor till vardags.

Strategi- och affärsutvecklingschefen förklarar att Etons kläder och speciellt skjortor är
tillverkade för att användas tills de bokstavligen blir utslitna. Detta innebär att kvaliteten
är i fokus och att de sedan starten 1928 har kunnat utveckla en bra produkt och blivit
produktspecialister inom skjortor. Etons målgrupp är män som använder skjortor i sin
vardag och som tjänar lite bättre, då prisnivån placerar deras plagg i ett accessible luxu-
ry-segment (sv: åtkomlig lyx) som strategi- och affärsutvecklingschefen kallar det. Med
åtkomlig lyx menas mode som upplevs lyxigt men till ett förhållandevis överkomligt pris.
På grund av den något högre prisnivån kan Eton även ta större ansvar gällande hållbarhet.
Vidare berättar strategi- och affärsutvecklingschefen att de har kunder i alla åldrar, från
de som använder skjortor enbart vid speciella tillfällen till de som använder skjortor var-
je dag. En stor del av Etons utbud utgörs därav av basprodukter som är menade att vara
stapelplagg i mäns garderober. Vidare förklarar strategi- och affärsutvecklingschefen att
Eton släpper fyra kollektioner per år, en inför vår/sommar, höst/vinter samt två mindre
under högsommaren och julsäsongen, där en viss modegrad inkluderas i designen. Detta
är dock ”toppen på isberget” och volymen av plaggen som är mer moderiktiga är liten i
jämförelse med baskollektionen, menar strategi- och affärsutvecklingschefen.

Strategi- och affärsutvecklingschefen på Eton berättar att en av bolagets målsättningar är
att växa ytterligare. Denna tillväxt, förklarar han, innebär en ökad försäljning men det
behöver inte primärt vara kopplat till ökade försäljningsvolymer utan kan även drivas av
en högre kvalitet och prisnivå. Dessutom anser strategi- och affärsutvecklingschefen att
det är nödvändigt att inkorporera hållbarhet i samtliga beslut som bolaget tar. Detta för att
kunna uppnå de ambitiösa hållbarhetsmål som företaget har tagit fram.

5.1.5 H&M-gruppen

H&M Hennes & Mauritz AB, eller H&M-gruppen, är ett börsnoterat bolag som äger fle-
ra svenska modevarumärken, exempelvis H&M, COS, Monki, Weekday och Arket. Va-
rumärket H&M grundades 1947 i Västerås och har sedan dess växt till H&M-gruppen. En-
ligt koncernens års- och hållbarhetsredovisning för 2022 ska varumärkena som företaget
äger tillgängliggöra mode för kvinnor, män och barn globalt. Företagets affärsidé beskrivs
som:

Att leverera oslagbart värde till våra kunder med den bästa kombina-
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tionen av mode, kvalitet, pris och hållbarhet. (H&M-gruppens års- och
hållbarhetsredovisning för 2022, s. 8)

I års- och hållbarhetsredovisningen för 2022 uppger även H&M-gruppen att de vill att sor-
timentet ska utgöras av en kombination mellan basplagg och trendigt mode. De delar inte
själva någon siffra på hur ofta de släpper nya kollektioner för de olika varumärkena, men
konsultfirman McKinsey uppskattar att varumärket H&M släpper 12–16 nya kollektioner
per år med nyheter som kommer ut varje vecka (McKinsey, 2016). Helena Helmersson,
vd för H&M-gruppen, berättar i en intervju med Vogue att deras uppgift är att erbjuda mo-
de till ett överkomligt pris, vilket hon också påstår bidrar till att de når ut till en bredare
massa.

H&M-gruppen uttrycker i års- och hållbarhetsredovisning att hållbarhet är kritiskt för
deras affärer och att det därför är integrerat i deras verksamhet. Vidare förklarar mo-
deföretaget att de vill öka sin tillväxt men på ett mer hållbart sätt. Som ett exempel på hur
de ska uppnå dessa mål tar H&M-gruppen upp investeringar i cirkulära produkter som de
definierar som produkter som är skapade för att hålla längre och är tillverkade av hållbara
material.

Hållbarhet är en integrerad del av vår verksamhet. Detta syns bland an-
nat tydligt i vårt 2030-mål där vi kombinerar mål för företagets tillväxt,
lönsamhet och minskning av växthusgasutsläpp. (H&M-gruppens års- och
hållbarhetsredovisning för 2022, s. 7)

5.1.6 Nudie Jeans

Nudie Jeans är ett svenskt varumärke som är privatägt av Svenska Jeans Holding AB
som ägs av Maria Erixon Levin (medgrundare), Joakim Levin (medgrundare och vd) och
Palle Stenberg. Enligt hållbarhetsrapporten för 2021 grundades Nudie Jeans 2001 för att
erbjuda slitstarka jeans. Enligt hemsidan säljer företaget idag främst jeans men även andra
denimprodukter och kläder för både män och kvinnor.

Företaget skriver i sin hållbarhetsrapport från 2021 att de grundades med ett ”använd, slit
ut, laga”-tankesätt i motsatts till fast fashion. Av denna anledning fokuserar de på att till-
verka slitstarka jeans i en tidlös design som de menar blir snyggare desto mer de används.
Dessutom erbjuder de gratis reparationer av alla jeans från sitt varumärke, oavsett var och
när de är inköpta. De samlar även in använda jeans och säljer dem second hand i sina
butiker eller gör om dem till nya produkter.

I Nudie Jeans hållbarhetsrapport för 2021 skriver också företaget att hållbarhet är centralt
i allt de gör, vilket det också har varit sedan företaget grundades. Även fast Nudie Jeans
har som målsättning att öka sina intäkter de närmaste åren menar de därför att det måste
ske utan att kompromissa med företagets hållbarhetsmål. Det är med andra ord viktigt
att uppnå en välbalanserad tillväxt, skriver företaget i hållbarhetsrapporten. Vidare menar
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Nudie Jeans att finansiell stabilitet är viktigt för att kunna göra långsiktiga investeringar
istället för att ta genvägar till kortsiktiga lösningar.

5.1.7 NA-KD

NA-KD är en svensk webbaserad modebutik som grundades 2015. På webbplatsen säljer
de både sina egna produkter och andra varumärken. Enligt företagets årsredovisning för
2021 är varumärket registrerat under Nakdcom One World AB som till störst del ägs av
olika investmentbolag, där samtliga äger mindre än 50 % av aktierna. Deras mål är att
erbjuda det bästa och senaste modet till sina kunder, där majoriteten är unga kvinnor.

Företaget skriver i sin hållbarhetsrapport att de är ett datadrivet företag med stort
online-fokus. Den egna hemsidan är den största kanalen som står för 85 % av företagets
omsättning, berättar tillförordnad vd, Oscar von Konow, i intervju med Dagens Industri.
Influencersamarbeten är en viktig del i affärsmodellen både gällande produktutveckling
och marknadsföring. Under 2021 släppte de enligt sin hållbarhetsrapport 111 samar-
betskollektioner med influencers. Utöver detta släpper de kontinuerligt nya produkter
under det egna varumärket.

Oscar von Konow berättar även i intervjun med Dagens Industri att företaget för tillfället
satsar på att uppnå lönsamhet, vilket tidningen menar innebär ett skifte från det tidiga-
re tillväxtfokuset. Företaget har även mål om att fortsatt minska sin klimatpåverkan. På
kortare sikt gäller detta per produkt och i längden ska detta även gälla absoluta tal, enligt
företagets hållbarhetsredovisning.

5.1.8 Sveriges textil- och modeföretag (TEKO)

Sveriges textil- och modeföretag (TEKO) är en branschorganisation som samlar och
företräder svenska textil- och modeföretag i frågor av intresse för branschen. TEKO
stödjer medlemsföretagen inom flera områden, bland annat inom hållbarhetsfrågor,
hållbarhetslagstiftning, handel samt forskning och utveckling. När hållbarhetsansvarig på
TEKO, får frågan om vad som är viktigast för att uppnå en hållbar modeindustri svarar
hon:

Det absolut viktigaste är att man förlänger livslängden på textilier,
textilprodukter och plagg. Det är det som är det mest nödvändiga.
(Hållbarhetsansvarig på TEKO)

Vidare menar hållbarhetsansvarig på TEKO att det finns flera sätt att förlänga produkt-
livslängderna inom modebranschen, bland annat genom att öka kvaliteten, tillämpa en
mer tidlös design och reparera kläder och textilprodukter i större utsträckning. TEKO:s
hållbarhetsansvariga berättar också att ett stort hinder för tillämpandet av slow fashion-
affärsmodeller är att det tar lång tid innan det blir lönsamt.

47



5.1.9 Naturvårdsverket

Naturvårdsverket är en statlig myndighet för miljöfrågor som driver och samordnar
miljöarbetet i Sverige. Enligt Naturvårdsverkets webbplats ansvarar Kretsloppsav-
delningen övergripande för myndighetens arbete med en samhällsekonomisk effektiv
omställning till en cirkulär ekonomi. Handläggaren på Naturvårdsverkets kretsloppsav-
delning menar att lönsamhetsaspekten i modebranschen är viktigt att ta hänsyn till och
säger:

Vårt samhälle är uppbyggt på att företag behöver tjäna pengar. Nu behöver
företag tjäna pengar genom att introducera nya affärsmodeller. (Handläggaren
på Naturvårdsverket)

5.1.10 Sammanställning av modeföretagens verksamheter

I Figur 8 nedan syns en sammanställning av de olika modeföretagens verksamhet som har
inkluderats i fallstudien. Prisnivån i sammanställningen är graderad på en skala från ett
till fem dollartecken ($). För att bestämma prisnivån beräknades medelvärdet av snittpri-
set för ett par byxor och snittpriset för en överdel. Därefter bestämdes prisnivån utifrån
följande intervall:

• $ representerar ett medelvärde på 0–600 SEK.

• $$ representerar ett medelvärde på 600–1200 SEK.

• $$$ representerar ett medelvärde på 1200–2000 SEK.

• $$$$ representerar ett medelvärde på 2000–4000 SEK.

• $$$$$ representerar ett medelvärde större än 4000 SEK.

Modeföretagens nettoomsättning inkluderas i figuren för att visa hur stora företagen är
i relation till varandra och kan ge en indikation på vilka ekonomiska förutsättningar
företagen har. Siffrorna för nettoomsättningen är från räkenskapsåret 2021, förutom
H&M-gruppens omsättning som är från räkenskapsåret 2022. Data är hämtad från
Retriever Business förutom nettoomsättningen för H&M-gruppen som är hämtad från
års- och hållbarhetsredovisningen för 2022.

I Figur 8 bedöms H&M-gruppen ha ett prisintervall mellan $ och $$ eftersom deras va-
rumärken varierar relativt mycket i pris. Till exempel har varumärket H&M en lägre pris-
nivå än COS.
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Figur 8: Sammanställning modeföretagens verksamheter som studerades i fallstudien.

5.2 Intressentperspektiv

I detta avsnitt presenteras fallföretagen och de intervjuade organisationernas perspektiv
på hur intressenter påverkar i modeföretagens val av affärsmodell, med fokus på slow
fashion och långsammare konsumtion.

5.2.1 Myndigheter och beslutsfattare

Enligt handläggaren på Naturvårdsverket är det mycket som händer på EU-nivå för
tillfället som kommer leda till ett systemskifte i modebranschen. Det kommer kräva
mycket av både företag och konsumenter för att anpassa sig till nya föreskrifter och legala
krav. Framför allt är det EU:s strategi för hållbara och cirkulära textilier, eller textilstra-
tegi, som kommer påverka modebranschen. EU:s textilstrategi syftar till att ge riktlinjer
för aktörer inom textil- och modeindustrin att ställa om till mer hållbar konsumtion och
produktion (Europeiska kommissionen, 2022). Enligt europeiska kommissionen (2022)
berör textilstrategin följande områden:

• Designkrav som medför att textilprodukter har längre livslängd, är lättare att repa-
rera och återvinna.

• Tydligare information till konsumenterna och produktpass1 som underlättar för kon-
sumenter.

• Stärka konsumenternas ställning och motverka greenwashing genom kontroller av
företags påståenden.

• Stoppa överproduktion och överkonsumtion och arbeta mot förstörelse av
textilöverskott.

1produktpass är digitala dokument som bland annat innehåller information om tillverkningen, material
som produkten innehåller, klimatpåverkan samt möjlighet till reparation och återvinning.
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• Enhetliga regler på EU-nivå för producentansvar och ekonomiska incitament.

• Minskade utsläpp av mikroplaster.

• Lösa frågan om export av textilavfall från EU.

Det är ett stort fokus på hållbarhet på EU-nivå idag vilket alla företag måste hålla sig
uppdaterade inom. Därför menar produkt- och produktionschefen på Morris att det är
väldigt viktigt att ha koll på sitt nuläge och hitta förbättringsområden. Många av de nya
lagstiftningarna inom textil på EU-nivå är väldigt aktuella även om de inte är lagstadgade
i Sverige ännu, förklarar handläggaren på Naturvårdsverket. När detta sker kommer det
dock ställa stora krav även på Morris som ett lite mindre bolag, menar produkt- och pro-
duktionschefen. Därför arbetar Morris nu för att anpassa sitt produktionsled och sättet de
kommunicerar kring sin produktion. Trots att det medför mycket arbete med att anpassa
sig till kommande regleringar är Morris produkt- och produktionschef positivt inställd till
EU:s textilstrategi och förändringen den kan bära med sig. Som exempel tar hon upp de
nya produktpassen som gör att man måste ha koll på sin värdekedja på en mycket större
detaljnivå än tidigare. Produktpassen kommer även göra det lättare för konsumenterna
att jämföra hållbarheten mellan olika produkter. Produkt- och produktionschefen påpekar
däremot att det finns en potentiell risk att slitstyrkan hamnar i skymundan av utsläppen
när plaggen jämförs på detta sätt. Hon hoppas därför att kvaliteten jämfört med utsläppen
är något som också kommer lyftas fram mer. Det är viktigt att värdesätta det cirkulära mer
i affären, ett plagg måste få ett längre liv, förklarar hon. Det menar produkt- och produk-
tionschefen ändå blir det mest miljövänliga i längden istället för slit-och-släng-beteendet
som är vanligt idag.

Handläggaren på Naturvårdsverket förklarar att EU:s textilstrategi riktar sig mot alla delar
av värdekedjan och att punkterna som kommissionen tar upp kommer bli lagstiftning så
småningom. Enligt strategi- och affärsutvecklingschefen på Eton är kommande legala
krav, till exempel EU-lagstiftning som rör branschen, en extern påtryckning för att arbeta
med hållbarhet. Inom textilier arbetar dock Naturvårdsverket mest med mjuka styrmedel,
berättar handläggaren. Med mjuka styrmedel menas främst informativa styrmedel. För
att göra verklig skillnad behövs dock en kombination av olika sorters styrmedel, menar
handläggaren.

TEKO:s hållbarhetsansvariga nämner att organisationen arbetar med att ta fram
vägledningar för ny lagstiftning som underlättar medlemsföretagens implementering av
lagförslagen och föreskrifterna. Vidare anser hållbarhetsansvarig att ingen enskild aktör
är ansvarig för att förlänga produktlivslängder och minska konsumtionen. Istället tror
hon att det är ett delat ansvar mellan flera intressenter, däribland företag, konsumenter
och myndigheter. Myndigheter och lagstiftare bär på ett tungt ansvar att få med hela
marknaden i omställningen och skapa vad de på TEKO kallar en gemensam spelplan
för modeföretagen. Att skapa en gemensam spelplan innebär att det finns tydliga och
likvärdiga regler som gäller på marknaden. Enligt TEKO:s hållbarhetsansvariga leder
detta till att modeföretag gynnas av att arbeta hållbart och inte förlorar marknadsandelar
till aktörer som är mindre hållbara.
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Det är väldigt många svenska och europeiska företag som är klimat- och
miljömedvetna och vill så mycket med sitt hållbarhetsarbete. Men det krävs
att lagstiftningen verkligen hjälper till för att få det att hända och underlätta
samt ge tydliga regler och lika villkor. (Hållbarhetsansvarig på TEKO)

Även handläggaren på Naturvårdsverket menar att den gemensamma spelplanen är något
som efterfrågas av många företag. Hon nämner exempelvis de kommande produktpassen
som ett exempel på detta då alla produkter på EU-marknaden kommer ha samma krav på
sig. Om EU har samma krav på alla produkter som förs in på EU-marknaden kommer det
troligtvis få ganska stora effekter på produktionen även globalt sett, menar hon. Dock vet
man inte vilka effekter detta medför. Det kan exempelvis bli så att vissa företag väljer att
inte sälja på den europeiska marknaden eftersom det finns andra marknader som växer,
förklarar hon. Förhoppningen är dock att mer hållbart mode ska sprida sig som en positiv
trend på andra marknader också. Många länder har också mål för sin klimatomställning
och sin konsumtion, så det kanske går åt samma håll, menar hon.

Hållbarhetsansvarig på TEKO menar att lönsamheten är högsta prioritet för många
modeföretag. Därför tror hon att ekonomiska styrmedel kommer att utgöra en viktig
del för att skapa incitament för modeföretag att arbeta med hållbara affärsmodeller.
Utöver detta behöver myndigheter och lagstiftare investera i och främja uppbyggnad
av infrastruktur som är nödvändig för att skapa effektivitet i flödet. Vidare tar TEKO:s
hållbarhetsansvariga upp informativa styrmedel som ett intressant sätt för myndigheter
att rikta sig mot konsumenter för att uppmuntra dem att handla medvetet.

I intervjun med Stronger berättar inköps- och produktionschefen att myndigheter och
beslutsfattare ställer högre krav på hållbarhetsrapportering. Hon fortsätter med att
understryka att traceability (sv: spårbarhet) och att ha koll på försörjningskedjan är
områden där kraven kommer skärpas. I Nudie Jeans hållbarhetsrapport för 2021 uppger
företaget att de har deltagit i diskussioner om kommande hållbarhetslagstiftning som
kan påverka företaget. I hållbarhetsrapporten förklarar Nudie Jeans också att bland annat
EU-lagstiftning kommer kräva mer transparens i försörjningskedjan hos modeföretag.
Detta är, enligt hållbarhetsrapporten, något som Nudie Jeans aktivt förespråkar och
uppmuntrar, då de vill att samtliga aktörer i modebranschen ska ha en enhetlig spelplan,
med lika möjligheter och ansvar.

Medgrundaren och vd:n på House of Dagmar välkomnar att det kommer nya regleringar
från myndigheter som kan göra modebranschen mer hållbar. Det har varit för lite legala
krav hittills, menar hon. Vd:n anser inte att de regleringar som finns i dagsläget har varit
pådrivande i House of Dagmars hållbarhetsarbete utan att det har drivits av egen vilja.

I H&M-gruppens års- och hållbarhetsredovisning för 2022 ser bolaget att det är hög risk
för ett scenario där det införs mer klimatrelaterad lagstiftning i framtiden. Den komman-
de lagstiftningen och eventuella skatter och avgifter relaterat till klimatet menar H&M-
gruppen innebär att de behöver ställa högre krav på sina leverantörer. Dessutom uttrycker
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H&M-gruppen i sin års- och hållbarhetsredovisning, en förväntan om att bolaget kom-
mer behöva utveckla mer hållbara material vilket de menar medför investeringar. Vidare
uppger företaget:

Historiskt sett har det saknats tydlig juridisk vägledning och standardisering
kring hållbarhetskrav och vi välkomnar därför en harmoniserad lagstiftning
och tydligare vägledning inför att vi tar nästa steg. (H&M-gruppens års- och
hållbarhetsredovisning för 2022, s. 22)

NA-KD anger ny och förändrad lagstiftning som potentiella risker i deras hållbarhetsrapport
2021. Bland annat tar modeföretaget upp att förstärkt producentansvar och olikheter
mellan lokala, nationella och globala regleringar kan leda till ökade kostnader och
administration för företaget. För att mildra de identifierade riskerna kring lagstiftning
och regleringar är NA-KDs primära åtgärd att övervaka utvecklingen av lagstiftning och
fortsätta arbeta mot bolagets hållbarhetsmål, berättar företaget i hållbarhetsrapporten.

5.2.2 Investerare och ägare

Enligt hållbarhetsansvarig på TEKO kan det ta lång tid innan slow fashion-affärsmodellen
blir lönsam. Detta innebär att modeföretag och speciellt start-ups behöver utvärdera vilken
risk kopplat till lönsamhet och tillväxt de är villiga att ta, menar den hållbarhetsansvariga.
Hon tillägger även att det kan vara stor skillnad beroende på om företaget har aktieägare
eller om det är privatägt eftersom aktiebolag har en press på sig att generera avkast-
ning, medan privatägda företag ofta kan ha en kortare startsträcka och större tålamod
med lönsamhet på mer hållbara eller cirkulära affärsmodeller.

Morris är till stor del ägda av ett investeringsbolag vilket medför krav på att utveck-
las och växa som bolag, menar produkt- och produktionschefen. Det betyder dock inte
att företaget är helt finansiellt styrt. Enligt produkt- och produktionschefen finns det en
önskan på alla nivåer i organisationen att kombinera den finansiella utvecklingen med
hållbarhet och ha det med sig vid olika beslut. Att det finns en sådan samstämmighet är
viktigt förklarar produkt- och produktionschefen, då det är avgörande för att man ska ta
sig framåt och ha kraft i de beslut som tas. Hon menar även att det är avgörande att arbeta
med hållbarhetsfrågor för att vara en aktuell representant på marknaden.

Eton har i sin tur riskkapitalbolaget EQT som majoritetsägare. Strategi- och
affärsutvecklingschefen på Eton berättar att hållbarhet är viktigt för företagets ägare och
att de får stöd i frågan därifrån. Enligt honom är det en typ av riskhantering eftersom det
har hänt i andra branscher att konsumenternas kunskap och intresse i hållbarhetsfrågan
har svängt väldigt snabbt.

Enligt House of Dagmars årsredovisning för 2021 ägs bolaget till 55 % av de tre grundarna
Karin Söderlind, Kristina Tjäder och Sofia Wallenstam via House of Dagmar holding AB,
vilket gör dem till majoritetsägare. Medgrundaren och vd:n förklarar att hon och de andra
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grundarna tillika ägarna har prioriterat hållbarhet sedan starten 2005 och att de inte anser
att det är motiverat att arbeta med mode om det inte görs på ett hållbart sätt.

I H&M-gruppens års- och hållbarhetsredovisning står det att som publikt aktiebolag är
en av de finansiella målsättningarna att de genererar en hög totalavkastning för koncer-
nens aktieägare. Avkastningen baseras på tillväxt, lönsamhet, kassaflöde och hur det egna
kapitalet har använts, vilket medför att ett stort fokus ligger på nyckeltal kopplade till
detta, menar H&M-gruppen i rapporten. I ett reportage i Vogue 2020 berättar Helena Hel-
mersson, vd för H&M-gruppen, att de vill frikoppla tillväxt från användning av jordens
resurser och minska överproduktion så att de endast tillverkar vad de säljer.

Privatägda Nudie Jeans med sina tre ägare menar att hållbarhet för dem handlar om
företagande och ledarskap. I en intervju i podcasten Change leaders 2021 berättar Joa-
kim Levin, medgrundare, delägare och vd, att Nudie Jeans sedan starten har arbetat med
hållbarhet men att arbetet först var grundläggande. Vidare berättar Levin att drivkraften
för att vidta ytterligare åtgärder för att leverera hållbara jeans kom från medgrundaren och
delägaren Maria Erixon Levin.

Enligt NA-KDs hållbarhetsrapport för 2021 är deras ägare en viktig intressent och spe-
lar en kritisk roll i hållbarhetsarbetet då det är ägarna som beslutar om den långsiktiga
strategin. De tre fokusområdena som ägarna uppmanar NA-KD att arbeta med är: 1) upp-
skalning av cirkulära affärsmodeller så som second hand-verksamheten, 2) få kunderna
att se företaget som inkluderande och 3) att företaget ska bidra till en mer hållbar mo-
debransch.

5.2.3 Kunder

Dagens textilkonsumtion är ett stort problem på grund av den miljöpåverkan som uppstår
i produktionen, menar handläggaren på Naturvårdsverket. Hon tror att fast fashion san-
nolikt är en bidragande faktor till konsumtionsmönstrena vi ser idag då hon tror att vi har
vant oss vid att byta ut våra kläder oftare. Därför blir det en utmaning att förändra både
beteendet och vårt sätt att se på produkter, menar handläggaren. Samtidigt är det svårt att
begränsa nytt mode och kläder, då det är ett sätt att uttrycka sig. Det är svårt att som myn-
dighet gå in och säga till om sådant, förklarar hon. Enligt henne måste konsumenterna
efterfråga en hållbar omställning om detta skifte ska kunna ske.

Det kräver ett helt annat system och handpåläggning och vi konsu-
menter måste vara beredda att betala för det också. (Handläggaren på
Naturvårdsverket)

Enligt hållbarhetsansvarig på TEKO har modeföretagen ett stort ansvar mot konsumenter
att dela kunskap, informera och guida till mer hållbara val. Samtidigt menar TEKO:s
hållbarhetsansvariga att konsumenten har ett ansvar att agera medvetet, vara informerad
och tänka till innan ett inköp. Dessutom berättar hon att kunderna behöver bli mer öppna
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för nya alternativ till traditionell konsumtion, till exempel genom att testa att reparera
kläder istället för att slänga.

Inköps- och produktionschefen på Stronger förklarar att de är medvetna om att kläder och
mode överlag egentligen inte är nödvändigt. Hon menar dock att Stronger arbetar med
att uppmuntra kunderna till hållbar konsumtion av kläder. Strongers arbete med medveten
konsumtion handlar även om att utbilda konsumenten och försöka påverka användarfasen.
Detta gör Stronger exempelvis genom att ge konsumenterna tvättråd och information om
hur de tar hand om plaggen för att de ska hålla längre. Visionen är att Strongers plagg ska
tåla att användas året runt och tåla många tvättar, förklarar inköps- och produktionschefen.
Hon menar också att det är just kvaliteten, passformen och den utstickande designen som
Strongers kunder värderar mest. Hon har dessutom sett indikationer på att deras kunder är
hållbarhetsmedvetna. Detta märker företaget främst genom kundsupporten, där kunderna
ställer frågor som visar att de bryr sig om var kläderna är producerade och hållbarheten.
Inköps- och produktionschefen anser även att det är varje företags ansvar att upplysa om
hållbarhet och informera kunderna för att försöka uppmuntra dem att konsumera mindre.
Samtidigt påpekar hon:

Vi säger inte nej till konsumtion eftersom det är det vi går runt på, men vi vill
att det ska vara genomtänkt. Vårt mål är att vi ska använda våra plagg under
flera år. Vi vill inte göra slit-och-släng-plagg. (Inköps- och produktionschefen
på Stronger)

Etons strategi- och affärsutvecklingschefen berättar att det är kvaliteten och hel-
hetskänslan i produkterna som Etons kunder värderar mest. Med helhetskänslan menar
han till exempel passformen, känslan i materialet och att det är enkelt att sköta om
produkterna. Det är svårt att spekulera kring hur hållbarhetsmedvetna Etons kunder är,
enligt strategi- och affärsutvecklingschefen. Företaget märker inte direkt av något större
intresse av hållbarhet från konsumenternas håll utan fokus ligger på kvalitet. Han menar
även att de inte trycker så mycket på hållbarhet i marknadsföringen mot kund. En av
anledningarna är att inte riskera att associeras med greenwashing. Han fortsätter med
att Eton inte explicit kommunicerar ut uppmuntrande av medveten konsumtion till sina
kunder. Det finns beteendemönster som är svåra för Eton som företag att påverka, menar
han. Dessutom är det en utmaning för varumärken som Eton att nå fram till kunderna
och synas på marknaden. För andra varumärken som har en yngre och mer engagerad
målgrupp kan det vara lättare att nå ut till kunderna via exempelvis sociala medier, där den
typen av budskap kan kommuniceras, förklarar han. Strategi- och affärsutvecklingschefen
menar dock att Eton indirekt påverkar sina kunder till mer medveten konsumtion genom
produkterna de tillverkar som både är av hög kvalitet och tillverkade på ett hållbart sätt.
En kund som köper deras produkter har därmed gjort ett medvetet val att investera i en
tidlös produkt som den kan använda länge. Dock ser han att Eton kan bli ännu bättre
på att inspirera och utbilda kunderna om hur de tar hand om produkterna på bästa sätt,
exempelvis genom tvättråd. Han påpekar även att Eton har ambitiösa hållbarhetsmål då
de vill arbeta proaktivt om kunderna skulle ställa högre krav i framtiden.
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Det bästa vi kan göra tror jag är att fortsätta göra det vi har gjort sedan
1928, med att ta fram produkter som är tidlösa och har den kvaliteten
som gör att man kommer att bära dem länge, men med fibrer som har
mindre miljöpåverkan och en mer hållbar produktion. (Strategi- och
affärsutvecklingschefen på Eton)

House of Dagmars kunder är intresserade av hållbarhet, exempelvis hållbara material,
menar medgrundaren och vd:n. Hon tror dock inte att hållbarhet är faktorn som styr
köpbeslutet för många kunder. House of Dagmar försöker dock uppmuntra sina kunder till
mer hållbar konsumtion genom att ge information om bland annat hållbara material. Det
är dock viktigt att inte överdriva med informationen så att det blir greenwashing, menar
vd:n.

Produkt- och produktionschefen på Morris berättar att kvalitet är viktigt för Morris kunder
och att deras plagg går att kombinera på olika sätt och användas vid många tillfällen. Hon
tror inte att Morris kunder reflekterar så mycket över enskilda produkters miljöpåverkan,
men att prioritera kvalitet är en hållbar syn som kunderna har i sig. Samtidigt tror hon
inte att kunderna är ointresserade av hållbarhet, utan att det snarare är många som inte är
insatta i hur hållbara olika material är eller liknande och därför inte baserar sina köpbeslut
på det. Där är det mycket upp till företagen hur de informerar om sitt hållbarhetsarbete
så att det blir lättare för kunden att göra ett bra val, menar hon. Produkt- och produk-
tionschefen anser att även om kunderna inte tycker att hållbarhet är så viktigt som man
kanske hade önskat, är det ändå väldigt viktigt som företag att ta sitt ansvar och ligga före
kunden i hållbarhetsfrågorna. Ibland kan det dessutom vara svårt att kombinera det som
är mest hållbart med det kunderna efterfrågar, berättar hon. Detta kan bland annat påverka
valet av material. Många kunder uppskattar exempelvis när plagget är stretchigt vilket är
en egenskap som ofta uppnås genom att blanda olika material, vilket är negativt ur ett
återvinningsperspektiv, förklarar Morris produkt- och produktionschef.

H&M-gruppen menar att deras kunder är centrala och påverkar beslutsfattandet i koncer-
nen. Vidare berättas i koncernens års- och hållbarhetsredovisning för 2022 att förändrade
konsumtionsmönster och kundattityder är en risk då det skulle påverka H&M-gruppens
försäljning. Med detta menar företaget att kundernas ökade medvetenhet om klimatläget
leder till att de kommer efterfråga och välja produkter från varumärken som ses som
ledande inom hållbarhet. Om detta minskar eller ökar försäljningen samt i vilken om-
fattning detta påverkar företaget beror på hur väl de lyckas ta fram mer hållbara erbju-
danden och affärsmodeller, menar företaget. För att mildra dessa risker, beskriver de i
års- och hållbarhetsredovisningen, att de vidtar åtgärder som att tillämpa strategier som är
varumärkeshöjande ur ett hållbarhetsperspektiv och minska sin miljöpåverkan.

Även NA-KD skriver i hållbarhetsrapporten för 2021 att företagets kunder är deras största
prioritet och att de arbetar mycket med att förstå kunderna behov. Varumärkets största
kundgrupp är unga kvinnor som uppskattar den webbaserade verksamheten, skriver
företaget i rapporten. I en intervju med TEX! 2021 berättar Anna Winde, hållbarhetschef
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på NA-KD, att företagets unga målgrupp efterfrågar variation och trendigt mode. Som
det ser ut för tillfället kommer denna efterfrågan finnas kvar förklarar Winde vidare.
Frågan, för NA-KD, är hur företaget kan uppfylla detta behov samtidigt som de har
en transparent försörjningskedja och ställer om, uppger hållbarhetschefen. I intervjun
påpekar hon även att det är essentiellt att kunderna använder produkterna som de redan
har och som finns på marknaden så länge som möjligt. Vidare berättar Winde i intervjun
med TEX! att det är viktigt att konsumenterna följer med på resan mot en mer hållbar och
cirkulär modeindustri. På företagets hemsida skriver de även att deras kunder eftersöker
åtgärder som värnar om klimatet och kräver ett mer hållbart förhållningssätt överlag.
I hållbarhetsrapporten från 2021 skriver företaget även om olika initiativ de har tagit
via sociala medier för att få sina kunder att konsumera mer hållbart. Det handlar, enligt
rapporten, exempelvis om att visa hur samma plagg kan stylas på olika sätt, hur kunden
kan ta hand om sina plagg och samtal med influencers kring hållbar konsumtion.

Nudie Jeans uppnådde ett Net Promoter Score (NPS)2 på 76,6 under 2021 vilket de
härleder till sitt hållbarhetsarbete, då kundrecensioner tyder på att kunderna värderar
deras hållbarhetsinsatser högt. Kunderna värderar även stilen, kvaliteten och reparations-
tjänsterna, enligt företagets hemsida. De menar även att de via sina reparationsstjänster
förutom att förlänga produktlivslängderna, också kan uppmuntra sina kunder till
mer hållbara konsumtionsmönster. Företaget har även märkt av ett ökat intresse från
återförsäljare att köpa in deras produkter, vilket de menar tyder på ett ökat intresse från
konsumenter att köpa kläder från hållbara företag. I hållbarhetsrapporten uttrycker de
även att de tror att denna grupp kommer att växa under de kommande åren.

5.2.4 Konkurrenter och marknad

Produkt- och produktionschefen på Morris anser att deras affärsmodell är konkurrens-
kraftig. En anledning till det är att de har ett tydligt DNA och en tydlig målkund, menar
hon. Att stå fast vid det som är starkt för företagets DNA, både vad gäller stilbildning och
kvalitet, anser hon är en viktig del i deras framgång. Konkurrens kommer alltid att finnas,
men för Morris är det viktigt att stå fast vid sina grundvärderingar och det känns fortsatt
som rätt väg framåt, förklarar hon.

Konkurrenskraften i House of Dagmars val av affärsmodell kan variera lite, anser vd:n.
Det är en utmaning att få lojala kunder i modebranschen, inte minst när man riktar sig mot
kvinnor och House of Dagmars målgrupp, förklarar hon. En styrka i House of Dagmar tror
vd:n är att varumärket uppfattas som ärligt och seriöst till följd av sitt kvalitetsfokus och
transparens, vilket kan skapa en lojalitet från kundens sida.

Strategi- och affärsutvecklingschefen tror att Etons affärsmodell har gett företaget en kon-
kurrensfördel på marknaden. Detta då de sedan företaget grundades har fokuserat på kva-
litet och blivit produktspecialister inom skjortor. Således har de hittat sin nisch på markna-

2NPS bygger på frågan: ”Hur sannolikt är det att du skulle rekommendera det här företaget till en vän
eller kollega?”. Frågan besvaras sedan på en elvagradig skala från 0 till 10, NPS kan anta ett värde mellan
-100 och 100
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den som de har kunnat växa inom. Strategi- och affärsutvecklingschefen tror dock inte att
marknaden som Eton verkar inom kommer att uppnå någon omfattande tillväxt framöver.
Därför innebär Etons ambitioner att växa ytterligare att de måste ta marknadsandelar, me-
nar han. Ur ett helhetsperspektiv tror han dock att det är bättre att företag som uppmunt-
rar till att ”köpa färre, men bättre” växer än att fast fashion-företag tar marknadsandelar.
Däremot förklarar strategi- och affärsutvecklingschefen att Etons varumärke inte är lika
starkt som andra aktörer på marknaden som följer trender och uppfyller konsumentens
sökande efter variation.

Det finns någonting djupt inrotat i att det är mode och trender som också
skapar starka varumärken. (Strategi- och affärsutvecklingschefen på Eton)

Hållbarhetsansvarig på TEKO tror att det i dagsläget kan vara svårt för modeföretag med
slow fashion-affärsmodeller att konkurrera på marknaden. Däremot ser hon en påbörjad
omställning inom textil- och modebranschen som kommer att pågå år framöver. TEKO:s
hållbarhetsansvariga forsätter med att det kommer ta tid för modebranschen att ställa om,
men att de som redan har påbörjat skiftet kan ha en fördel senare.

H&M-gruppen anser att mode är en färskvara och företaget ska erbjuda en god balans
mellan basmode och de senaste trenderna för att inte riskera att kollektionerna inte upp-
skattas på marknaden. Vidare skriver H&M-gruppen i års- och hållbarhetsredovisningen
för 2022 att deras hållbarhetsarbete förväntas få positiv inverkan på försäljningen.
Dessutom tror modeföretaget att det kan vara en konkurrensfördel att minska sin kli-
matpåverkan, bland annat genom att satsa på affärsmodeller som second hand, klädvård
och reparationer som förlänger livslängden på produkterna. Lika så anser NA-KD att det
finns konkurrenskraft i cirkulära affärsmodeller och att företaget bör utöka den delen av
verksamheten för att inte riskera att förlora potentiella intäktsströmmar. För att fortsätta
med denna utveckling skriver modeföretaget i sin hållbarhetsrapport för 2021 att de
behöver öka produktkvaliteten och förlänga produktlivslängderna.

5.2.5 Anställda

På Stronger kommer mycket av drivkraften till att arbeta med kvalitet och hållbarhet ini-
från, menar inköps- och produktionschefen. Likaså berättar vd:n på House of Dagmar, att
den största drivkraften till att arbeta med hållbarhet så som de har valt att göra kommer
inifrån. Det finns inget alternativ till att arbeta hållbart, menar vd:n, utan det är ett måste.
Företagets förhoppning är att även andra företag kan inspireras och följa efter framöver.
Många av de anställda på House of Dagmar har även sökt sig dit just på grund av den
hållbarhetsprofil som företaget har, påpekar vd:n.

För oss känns det inte motiverat att jobba med mode om det inte görs på det
här sättet. (Medgrundare och vd:n på House of Dagmar)

Även strategi- och affärsutvecklingschefen på Eton anser att mycket av drivkraften till

57



att arbeta med hållbarhet kommer inifrån organisationen och att de anställda ser det som
något positivt att integrera hållbarhet i sitt arbete.

Produkt- och produktionschefen på Morris betonar vikten av att det finns en
samstämmighet på olika nivåer i företaget gällande målen som finns och hur man
ska nå dem. Det gäller både mål inom hållbarhet och exempelvis finansiella mål. Hon
menar även att det interna drivet att arbeta hållbart med kvalitativa produkter har funnits
med sedan starten vilket hon tror har gett företaget en bra grund att bygga vidare på.

År 2019 genomförde Miljömärkning Sverige en undersökning om hur anställda upp-
lever hållbarhet på sina arbetsplatser. I studien medverkade 1023 personer i Sverige
(Miljömärkning Sverige, 2019). Undersökning visade att 64 % av de tillfrågade anser att
det är avgörande att deras arbetsgivare arbetar med hållbarhet samt att det speciellt är
viktigt för yngre personer och studenter vid val av arbetsgivare (Miljömärkning Sverige,
2019).

5.2.6 Leverantörer

Handläggaren på Naturvårdsverket berättar att textilvärdekedjan har många steg men att
det är produktionsfasen som har den största miljöpåverkan och står för omkring 80 %
av utsläppen. Därför är det mycket viktigt att förlänga produktlivslängden så att det inte
behöver produceras lika mycket nya textilprodukter, menar handläggaren. Hon förklarar
vidare att oavsett om man tillverkar ett plagg som ska användas en gång eller 100 gånger
så kommer denna påverkan att ske i produktionsledet.

Enligt produkt- och produktionschefen på Morris ser företaget ett högt värde i att arbeta
nära ett fåtal leverantörer, detta med fördel för ett kontrollerat och transparent samarbete
genom värdekedjan, för så väl produktion- som tygleverantörer. Det totala ansvaret över
produktkvalitet är delat, menar hon. Leverantörerna har givetvis stor påverkan på kvali-
teten men det är lika viktigt att Morris som företag är tydliga med sina krav, fortsätter
hon. Hon förklarar att det är viktigt att leverantörerna förstår målbilden eftersom de då
även kan komma med egna rekommendationer. Leverantörernas kompetens kan då vara
till stor hjälp. Hon menar att denna typ av samarbete är viktigt, inte minst för en mindre
aktör som Morris. Produkt- och produktionschefen menar vidare att det tar tid att bygga
upp en bra relation med sina leverantörer där man kan få ut så mycket som möjligt i ett
välfungerande samarbete. Även om det kan vara en utmaning att hitta rätt leverantörer
finns det dock många leverantörer som också är intresserade av kvalitet och hållbarhet
och bryr sig lika mycket som Morris själva att arbeta mot förbättring, berättar hon.

För att skapa en produkt av hög kvalitet som ska hålla länge, anser Morris produkt- och
produktionschef att det krävs att man arbetar igenom hela produktionsledet och ser till
att framtagningen gör att produkten blir slitstark. En del av detta är att välja rätt mate-
rial, vilket hon menar kan vara en komplex avvägning. Produkt- och produktionschefen
förklarar att det är en fråga om vilket material som är mest hållbart ur vilken synvinkel.

58



Exempelvis kan ett företag välja att prioritera låga utsläpp eller låg vattenanvänding, men
då är frågan vad det betyder i förhållande till hur länge produkten ska hålla. Morris vill på
ett så hållbart sätt som möjligt ta fram en produkt som ska hålla länge, vilket innebär att
dessa faktorer måste vägas mot varandra, berättar produkt- och produktionschefen. Som
exempel förklarar hon att ett visst material kanske är lite mindre hållbart än ett annat,
men om produkten med det mindre hållbara materialet håller 10 år längre så väger kanske
det ändå upp hållbarhetsmässigt. Även strategi- och affärsutvecklingschefen på Eton an-
ser att det kan uppstå en avvägning mellan kvalitet och att använda hållbart producerade
material, som ekologisk bomull.

Vi har valt att inte prioritera bort kvalitet utan istället arbetar vi väldigt tight
med våra leverantörer för att binda oss till volymer som gör att de kan inve-
stera i en bättre produktion. (Strategi- och affärsutvecklingschefen på Eton)

Tidigare har det inte funnits leverantörer som kan erbjuda ekologiskt certifierad bomull
till den kvalitet och i den volym som krävs för högkvalitativa skjortor, förklarar strategi-
och affärsutvecklingschefen. Vidare menar han att ekologisk bomull av sämre kvalitet kan
påverka känslan i produkten, kvaliteten och produktens livslängd negativt. Därför baseras
Etons tyger nästan uteslutande på ekologisk bomull av den finaste kvaliteten, så kallad
ekologisk ELS (Extra Long Staple). Strategi- och affärsutvecklingschefen på Eton menar
att det idag är i större utsträckning möjligt att få hållbara material av hög kvalitet, vilket
är ett resultat av att man investerar i relationer med leverantörer som har visat att de är
beredda att ställa om.

Medgrundaren och vd:n på House of Dagmar anser också att det kan vara en utmaning att
kombinera olika aspekter av hållbarhet. Exempelvis menar hon att det är en sak att arbeta
för att minska koldioxidutsläpp och en annan att minimera användningen av kemikalier.
Ibland måste företag prioritera, både mellan dessa och slitstyrkan i materialet, berättar
vd:n. Kvaliteten är dock inget som House of Dagmar vill kompromissa med vilket kan
göra det väldigt svårt att hitta material som lever upp till deras krav, menar vd:n. En
utmaning med att hitta material som både är hållbara och av hög kvalitet är att de blir allt
mer eftertraktade på marknaden, förklarar hon. Det gör det både dyrt och svårt att hitta
rätt material som uppfyller kraven på kvalitet och hållbarhet. Vd:n menar att det är en av
de största utmaningarna som ett företag som vill arbeta med hållbara material har idag.

Strategi- och affärsutvecklingschefen berättar att långsiktiga leverantörsrelationer har va-
rit en del av Etons framgång. Eton har länge arbetat nära leverantörerna och produk-
tionsledet, förklarar han. I dagsläget har de ett designteam med bas i Italien både för
kompetensen och närheten till leverantörerna, berättar han vidare. Även om Eton själva
inte äger sin försörjningskedja så kan de genom sitt nära samarbete ställa krav och ha en
kontinuerlig dialog med sina leverantörer, menar han. Även H&M-gruppen uppger i års-
och hållbarhetsredovisningen att de arbetar nära sina leverantörer. Som ett av världens
största modeföretag har de dock omkring 500 kommersiella leverantörer som i sin tur har
ungefär 1200 fabriker.
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Enligt inköps- och produktionschefen på Stronger är det viktigt att hela produktionsledet,
det vill säga företagets leverantörer och själva modeföretaget, arbetar med hållbarhet.
Stronger tycker även att de kan styra mycket själva över kvaliteten som leverantörerna
levererar. Detta genom att kontinuerligt kontrollera artiklar och ta prover, både själva och
genom tredjepartskontroller, innan de når marknaden.

5.2.7 Återförsäljare

Stronger har tidigare inte arbetat med återförsäljare utan försäljningen har endast skett
genom webbutiken och deras egna fysiska butik, men nyligen har de börjat med shop-
in-shops i vissa städer i Europa för att nå ut till andra kundgrupper och för att ”få ett
ansikte utåt kund på ett annat sätt”, berättar inköps- och produktionschefen på Stronger.
Konceptet shop-in-shops innebär att en återförsäljare erbjuder flera varumärken, exempel-
vis varuhuset Nordiska Kompaniet som är en av Strongers återförsäljare. Fördelen med att
främst bedriva försäljning genom egna kanaler och framför allt webbaserat, enligt inköps-
och produktionschefen, är att företaget har kontroll över kommunikationen med kund, or-
derflödet och återkopplingen från kunderna. Därtill menar hon att egna kanaler är en stor
fördel rent kostnadsmässigt.

Morris finns representerade hos ett stort antal återförsäljare och dessa kanaler står för
ungefär 70 % av den totala försäljningen, förklarar produkt- och produktionschefen. Det
ställer höga krav på hur Morris presenterar sitt varumärke, både genom produkter och
marknadsföringsmaterial, eftersom konkurrenterna ofta presenteras precis bredvid, menar
produkt- och produktionschefen. När man arbetar med återförsäljare är det även de som
äger produkterna vilket innebär att Morris inte kan styra över hur återförsäljarna gör med
att exempelvis rea ut produkterna, berättar produkt- och produktionschefen. De ger dock
leverantörerna information om rekommenderat pris och rea så att återförsäljarna kan följa
det om de vill, fortsätter hon.

Medgrundaren och vd:n på House of Dagmar anser inte att företaget påverkas särskilt
mycket av återförsäljare i sitt val av affärsmodell, däremot kan de påverka vilka
produkter som tas fram eller återkommer. Den egna e-handeln är istället den primära
försäljningskanalen. Hon menar dock att återförsäljare är viktiga för marknadsföring och
för att nå ut till fler kunder.

Eton arbetar med en blandning av egna butiker och återförsäljare både inom Sverige och
internationellt. För att återförsäljarna inte ska behöva ta någon ekonomisk risk att stå med
överblivna plagg har Eton alltid sina basskjortor, som de kallar warderobe essentials, i
lager så att återförsäljarna kan beställa dessa veckovis. Då kan de fylla på när de ser ett
behov, förklarar strategi- och affärsutvecklingschefen.

Sandya Lang, hållbarhetschef på Nudie Jeans berättar i en intervju med Magic Links
(2021) att återförsäljare har varit en viktig del i hur Nudie Jeans har kunnat nå ut till
fler kunder och växa världen över. I sin hållbarhetsrapport (2022) skriver Nudie Jeans

60



även att de märker av ett ökat intresse för hållbarhet från återförsäljare på flera mark-
nader. Detta genom att fler återförsäljare har visat intresse både i varumärket och deras
hållbarhetsprofil specifikt.
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6 Analys

I detta kapitel sammankopplas referensramen, analysmodellen och empirin. Teorin
och analysmodellen appliceras på den multipla fallstudien för att besvara rapportens
frågeställningar, vilka är:

F1: Hur tillämpas slow fashion-affärsmodellens komponenter hos
modeföretag som inte syftar till att begränsa konsumtion?

F2: Hur påverkar intressenter införandet av slow fashion-affärsmodellen?

Den första delen av analysen behandlar således tillämpandet av slow fashion-
affärsmodellens komponenter i praktiken. Den andra delen analyserar hur intres-
senterna påverkar införandet av affärsmodellen och båda delarna avslutas med en
sammanställning.

6.1 Affärsmodellen i praktiken

I detta avsnitt diskuteras likheter och skillnader mellan slow fashion-affärsmodellen i te-
orin och den studerade praktiken. Detta inkluderar det grundläggande syftet bakom val
och utformning av affärsmodell, samt affärsmodellens ingående delar värdeerbjudande,
värdeskapande, värdeleverans samt värdelogik enligt strukturen i referensramen. Syftet
med detta är att belysa vilka delar av slow fashion som används i praktiken och inte för
att utifrån detta kunna analysera intressenternas påverkan på affärsmodellens införande i
nästkommande avsnitt.

6.1.1 Syftet bakom företagens affärsmodeller

I denna studie har exempel på modeföretag som arbetar med hållbarhet och slow fashion
i olika utsträckning tagits upp. För vissa modeföretag är hållbarhet en grundsten i valet
av affärsmodell och strategi medan det för andra är något som växt fram vid sidan av. Av
denna anledning är det intressant att reflektera kring hur företagets grundläggande syf-
te påverkar arbetet med hållbarhet och slow fashion specifikt. Stubbs & Cocklin (2008)
menar att syftet i en hållbar affärsmodell inte enbart är att skapa ekonomisk vinst, utan
även att bidra till den allmänna nyttan för företagets intressenter. För att en organisation
ska kunna påstås ha en hållbar affärsmodell bör verksamheten därmed genomsyras av ett
hållbart syfte och se hållbarhetsarbetet som en del av den grundläggande affärsstrategin.
Flera av de studerade företagen menar att tanken om att producera högkvalitativa produk-
ter som ska användas länge har funnits med från början. House of Dagmar grundades ex-
empelvis för att skapa ett mer hållbart alternativ till fast fashion, Eton menar att passionen
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för kvalitet har funnits med sedan 1928 och Morris syfte har alltid varit att skapa produk-
ter som ska hålla över tid. Ett sådant tänk är i sig hållbart, men det är inte nödvändigtvis
hållbarhet som är den största drivkraften bakom valet av denna affärsmodell. I huvudsak
tycks det för fallföretagen handlat om att skapa en bra produkt. Denna typ av affärsmodell
är dock väl förenlig med övrigt hållbarhetsarbete, vilket fallföretagen har integrerat i
större utsträckning allt eftersom.

Oavsett vilket syfte som genomsyrar organisationen kan hållbarhet inkorporeras och
utnyttjas i företags affärsmodeller och strategier i olika utsträckning. Schaltegger et
al. (2012) menar att denna utsträckning kan klassificeras genom tre olika nivåer av
hållbarhetsstrategi: defensiv, tillmötesgående och proaktiv. Att medvetet arbeta med
slow fashion som ett sätt att stärka företagets hållbarhet kan ses som en proaktiv
strategi, vilket stämmer i varierande grad med hur de studerade företagen resonerar
kring sitt eget hållbarhetsarbete. Nudie Jeans kan sägas ha en proaktiv hållbarhetsstrategi
där slow fashion är en stor del. Detta eftersom hållbarhet är en fullt integrerad del
i deras verksamhet och något de ser som en konkurrensfördel. Eton och House of
Dagmars hållbarhetsstrategier kan istället kategoriseras som mer tillmötesgående trots
att hållbarhet är viktigt för båda företagen. Detta eftersom som hållbarhet inte är full
integrerat i deras verksamheter även fast de, likt Nudie Jeans, tillverkar kläder som är
ämnade att användas länge. Att de har en tillmötesgående strategi kan även motiveras med
att Eton och House of Dagmar är mer restriktiva i sin hållbarhetskommunikation, vilket
intervjupersonerna förklarar är för att de vill undvika att associeras med greenwashing.
Detta kan relateras till det Bocken et al. (2014) och Schaltegger et al. (2012) menar om
att företag endast kan dra full nytta av sitt hållbarhetsarbete om det är en integrerad del
av verksamheten. De två modeföretagen arbetar således medvetet med hållbarhet utan
att det påverkar kärnverksamheten eller intäktsmodellen. Den tillmötesgående gruppen
kan därmed konstateras vara relativt bred och inkludera samtliga övriga företag i studien
eftersom de alla har ett aktivt hållbarhetsarbete, utan att det nödvändigtvis påverkar
den grundläggande verksamheten. NA-KD och H&M-gruppen är dock bland de som
kommunicerar mest kring hållbarhet i sina kanaler, samtidigt som de är företagen som
ligger närmast fast fashion avseende pris och antal nya kollektioner per år i studien. Det
kan därmed ifrågasättas hur väl hållbarhet är integrerat med deras verksamhet, även om
de vidtar hållbarhetsåtgärder. Företagens hållbarhetskommunikation skulle dock delvis
kunna härledas till deras storlek sett till omsättning, då NA-KD och H&M-gruppen
omsätter miljardbelopp medan de andra fallföretagen rör sig omkring 50–600 MSEK.
Det innebär att det allmänna intresset för deras hållbarhetsåtgärder potentiellt är större.
Som fast fashion-företag kan de möjligen även känna en större press att kommuni-
cera kring sitt hållbarhetsarbete på grund av att affärsmodellen ofta kritiseras ur ett
hållbarhetsperspektiv.

I referensramen presenteras även tekniska, sociala och organisatoriska komponenter som
kan vara drivande i en hållbar affärsmodell (Bocken et al., 2014). Det konstateras i sam-
band med detta att sociala komponenter är drivande i slow fashion-affärsmodeller, ef-
tersom idén bakom slow fashion är att kunderna ska konsumera mindre och att företagen
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genom sin affärsmodell ska påverka kunderna till detta. Även om så är fallet i den renodla-
de slow fashion-affärsmodellen tycks det i praktiken inte vara något som modeföretagen
satsar särskilt mycket på. Fokuset på en mer effektiv produktionskedja, vilket drivs av
tekniska komponenter, tycks i dagsläget vara mycket större. Detta är intressant då flera av
modeföretagen och de båda fallorganisationerna konstaterar att längre användning av pro-
dukter är den viktigaste åtgärden för en minskad klimatpåverkan och mer hållbar mode-
industri. Undantaget i studien är Nudie Jeans som påverkar sina kunder till långsammare
konsumtion bland annat genom hur de marknadsför sina produkter och genom att erbjuda
gratis reparationer på sina produkter. Även NA-KD menar att de försöker påverka sina
kunder till mer medveten konsumtion genom kommunikation på sociala medier. Att fo-
kuset är större på en effektiv försörjningskedja är dock inte särskilt förvånande eftersom
det är en konkret åtgärd som enkelt kan kommuniceras ut till företagets intressenter, samt
att det kan finnas ekonomiska hinder för att aktivt arbeta mot minskad konsumtion, som
bland annat Pal & Gander (2018) menar.

6.1.2 Värdeerbjudande

Kärnan i slow fashion-affärsmodellens värdeerbjudande kan sägas vara de produktattri-
but som bidrar till en ökad livslängd och adderat värde. Jung & Jin (2016) menar specifikt
att tidlös och mångsidig design samt hög kvalitet är definierande produktattribut för slow
fashion eftersom de gör att produkterna kan användas över en längre tid. Samtliga in-
tervjuade företag anser att kvalitet är en viktig grundpelare i deras produkter och något
som värdesätts av deras kunder. NA-KD är det enda företaget i studien som inte lyfter
kvalitet som något de prioriterar i dagsläget, däremot nämner de att detta attribut blir
viktigare framöver när marknaden för cirkulärt mode växer. Även designen hos de in-
tervjuade företagen kan sägas stämma väl överens med slow fashion-värdeerbjudandet.
Morris, Eton och House of Dagmar berättar uttryckligen att de strävar efter långsiktig el-
ler tidlös design. Mångsidighet tycks också vara viktigt för samtliga intervjuade företag.
Stronger, Morris och House of Dagmar menar exempelvis att de tar fram nya produkter
med tanken att de ska kunna komplettera det som kunderna redan har. Eton beskriver sina
skjortor som stapelvaror i mäns garderober vilket innebär en både klassisk och mångsidig
design. Samtliga intervjuade företag beskriver även sig själva som relativt frikopplade
från trender. Både Stronger och Morris lyfter sin egna stil som ett sätt att vara mindre
bundna till trender. Eftersom majoriteten av Strongers kläder inte är säsongsbundna gäller
detta särskilt i deras fall. Eton förhåller sig till trender till viss del men majoriteten av
deras försäljning rör deras mest klassiska och tidlösa produkter. House of Dagmar menar
att de aktivt undviker kortsiktiga trender för att inte riskera att skapa plagg som snabbt går
ur stil. För både H&M-gruppen och NA-KD är dock trendiga kläder en del av affärsidén,
vilket kännetecknar fast fashion. Trots att de intervjuade företagen delar mycket med idén
om slow fashion kring både kvalitet och design släpper samtliga nya kollektioner varje år.
Eftersom modeföretagen menar att de inte är särskilt bundna till trender innebär det att
andra faktorer påverkar deras vilja och möjlighet att ha ett värdeerbjudande som är helt i
enlighet med slow fashion-konceptet, där de inte uppmuntrar till någon merkonsumtion.
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Andra värdeadderande produktattribut bidrar också till ett starkare slow fashion-
värdeerbjudande. Det beror på att det kan stärka konsumentens personliga koppling till
produkten så att den tas mer väl om hand och används längre, samt att ett högre uppfattat
värde också motiverar ett högre pris som ofta krävs för att värdelogiken ska gå ihop.
Den miljömässiga hållbarheten är en stor prioritet för samtliga företag i studien även
om de, som tidigare nämnt, framhäver det i sitt erbjudande i varierande grad. Lokal
produktion och hantverk relaterar inte särskilt starkt till något av de studerade företagens
värdeerbjudande, med ett visst undantag för Eton som nästan uteslutande arbetar med
europeiska leverantörer. Både hantverk och mer närliggande produktion bidrar till högre
kostnader, vilket möjligen gör det för dyrt för företagen i de undersökta segmenten. Flera
författare menar i enlighet med detta att produktattributen i slow fashion associeras med
lyx och exklusivitet och kostar mer att producera, vilket gör att slow fashion ofta hamnar
i ett lyxsegment (Jung & Jin, 2016; Todeschini et al., 2017; Centobelli et al., 2022).
Företag i andra segment som eftersträvar att producera slow fashion kan således behöva
prioritera andra värdeadderande produktattribut. Ett exempel på detta som uppkom
i studien är bland annat bekvämlighet och passform, vilket både Stronger och Eton
framhäver som viktiga attribut i deras produkter som kan göra att kunderna vill använda
produkterna mer. Stronger lyfter även sin färgglada design som ett värdeadderande
produktattribut, eftersom det kan bidra till att göra träningen, det vill säga användningen
av kläderna, roligare.

6.1.3 Värdeskapande

Som nämnt i referensramen relaterar värdeskapandet i affärsmodellen starkt till
värdeerbjudandet, eftersom värdeskapandet realiserar värdeerbjudandet. Komplexa
försörjningskedjor är inte ovanligt i modebranschen (Niinimäki et al., 2020) och många
aktörer kan således ha ett inflytande över hur väl värdeerbjudandet i slutändan realiseras.
Produktionen är central i värdeskapandet och påverkar bland annat produktkvaliteten,
som är ett nyckelattribut inom slow fashion. Morris produkt- och produktionschefen
menar att ansvaret för att skapa en produkt av hög kvalitet är delat mellan företaget själv
och dess leverantörer och att man måste samarbeta för att nå det bästa resultatet. Att
företaget är tydliga i sin målbild och lyhörda för leverantörernas input är lika viktigt
som arbetet leverantörerna gör i att färdigställa den slutgiltiga produkten. Eton är inne
på ett liknande spår och har valt att arbeta med ett fåtal leverantörer så att de kan ha ett
närmare samarbete och binda upp sig på större volymer och således ge leverantörerna
mer ekonomiskt utrymme till att förbättra materialkvalitet och hållbarhet. Således visar
både teorin och praktiken att färre leverantörer och mer långsiktiga relationer leder
till mindre komplex försörjningskedja. En hållbar försörjningskedja bidrar också till
att produkten anses vara mer socialt och miljömässigt hållbar vilket enligt litteraturen
ses som värdeadderande attribut. Exempelvis har House of Dagmar valt att fokusera
mycket på hållbarhetscertifieringar för att säkerställa att materialen de använder är
hållbart framställda. Det gör det även möjligt att konkret kommunicera detta attribut till
kunderna.
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Designprocessen är en del av värdeskapandet där företagen ofta själva står för den största
delen. Denna fas påverkar bland annat produktens utseende och hur den kan användas,
repareras och återvinnas, vilket relaterar till flera definierande produktattribut. Den tidlösa
designen härstammar förstås från detta steg men attribut som kan kräva mer eftertanke är
exempelvis produktens mångsidighet. På Morris ställer de sig ett antal frågor gällande
produkternas användarfas och mångsidighet i designprocessen för att säkerställa att de
tillverkar produkter som kan användas mycket och över tid. I EU:s textilstrategi finns
även flera regleringar som kopplar till designsteget med krav om att produkterna bland
annat ska bli lättare att reparera och återvinna. Inget av de intervjuade företagen nämnde
att detta är något de funderar över i nuläget, med undantag för Morris vars val av material
kan påverkas av hur lätt det är att återvinna. Detta är dock inget som de prioriterar över
exempelvis bekvämlighet.

Enligt Jung & Jin (2016) kan företagen själva även förstärka det upplevda värdet genom
att skapa en känsla av exklusivitet. Inget av de intervjuade företagen tycks aktivt arbeta
med att höja exklusiviteten genom att begränsa utbudet, däremot menar både Morris och
House of Dagmar att de vill undvika att beställa in för stora kvantiteter så att produkter
behöver reas ut. Att begränsa rea kan potentiellt bidra till exklusivitet, eftersom lägre
priser också kan göra att produkterna uppfattas som mindre värdefulla.

6.1.4 Värdeleverans

För att uppnå den önskade effekten med långsammare konsumtion är det viktigt att mo-
deföretagen får med sig konsumenterna i slow fashion-tänket. Det är till att börja med
viktigt att förmedla fördelarna med slow fashion för att locka kunder till erbjudandet
överhuvudtaget, men även för att produkterna faktiskt ska användas som det är tänkt.
Kommunikationen till kunderna är således en central del i slow fashion-affärsmodellen
och specifikt i värdeleveransen. Detta kan dock vara en utmaning för modeföretagen.
Eton menar exempelvis att det kan vara svårt att nå ut till sina kunder och budskap
kring hållbarhet och medveten konsumtion blir därför inget som prioriteras. Dock tillhan-
dahåller Eton skötselråd för sina produkter vilket bland annat Bocken et al. (2014) menar
är en viktig del i att hjälpa kunderna förlänga produkters användning. Som strategi- och
affärsutvecklingschefen på Eton är inne på, kan situationen för ett företag med en annan
målgrupp vara annorlunda. NA-KD, vars målgrupp är unga kvinnor, har en stark närvaro
på sociala medier och använder sig mycket av influencers i sin marknadsföring. Genom
dessa kanaler menar varumärket att de kan påverka sina kunder till mer hållbar konsum-
tion, exempelvis genom att visa hur kläder kan bäras på olika sätt. Bocken & Short (2016)
lyfter även reparationer och underhållsservice som något som kan förlänga produkters
livslängd samtidigt som det hjälper företaget att upprätthålla relationen till sina kunder.
Av företagen i fallstudien är det endast Nudie Jeans som erbjuder reparationstjänster, vil-
ket de även tror uppmuntrar deras kunder till mer hållbara konsumtionsmönster.

Vidare menar Bocken & Short (2016) att företagen bör upplysa sina kunder om kon-
sumtionens miljöpåverkan, för att de ska kunna ta mer medvetna köpbeslut. Samtliga
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företag i studien kommunicerar på något sätt kring sin miljöpåverkan, tydligheten och
transparensen i kommunikationen varierar dock. Enligt Svensk årsredovisningslag är
hållbarhetsredovisning obligatorisk för större företag som uppfyller något av de uppsatta
villkoren inom lagen (Finansinspektionen, 2022). Stronger, House of Dagmar och Morris
omfattas inte av dessa villkor, vilket betyder att konkreta siffror på deras miljöpåverkan
inte finns publikt tillgängliga. Det blir således lättare för kunder hos större företag
att bilda sig en uppfattning kring modeföretagets klimat- och miljöpåverkan. Nudie
Jeans redovisar som enda företag i studien miljöpåverkan för varje enskild produkt,
vilket gör det lättare för kunden att skapa sig en uppfattning om sin egen klimat- och
miljöpåverkan vid köp. Med de kommande produktpassen inom EU:s textilstrategi är
det dock möjligt att redovisning av klimat- och miljöpåverkan på produktnivå blir en ny
standard på den europeiska marknaden. Detta skulle sannolikt innebära att det blir lättare
för konsumenterna att reflektera över sin egen konsumtion.

Bocken & Short (2016) lyfter att modeföretag kan påverka kundernas konsumtion ge-
nom exempelvis kampanjer och andra metoder för merförsäljning. Flera av de intervjuade
företagen arbetar begränsat med kampanjer och rea, vilket är positivt enligt detta perspek-
tiv eftersom det inte uppmuntrar kunderna till att köpa sådant de inte behöver genom
nedsatta priser. Däremot arbetar samtliga intervjuade modeföretag i någon utsträckning
med återförsäljare där de inte kan styra över hur produkterna säljs.

6.1.5 Värdelogik

Slow fashion-affärsmodellen skiljer sig mycket från en traditionell affärsmodell i mo-
debranschen eftersom den syftar till att minska konsumtionen. Det gör att affärsmodellens
värdelogik måste fungera på ett annorlunda sätt. I första hand kommer balansen mellan
intäkter och kostnader där slow fashion ofta måste säljas till ett högre pris på grund av
produktattribut som kvalitet och hantverk som medför högre kostnader. Eftersom slow
fashion säljs i mindre kvantiteter jämfört med fast fashion krävs även högre priser för
att täcka samma fasta kostnader. Detta påverkar även skalbarheten i affärsmodellen vil-
ket gör det svårare att uppnå ekonomiska stordriftsfördelar. Således blir priset för slow
fashion generellt högt. I denna studie är detta samband tydligt eftersom skillnaden i pris-
nivå är tydlig mellan företagen i studien som kan definieras som mer slow fashion och
de som är mer fast fashion, se Figur 8. Bocken & Short (2016) menar att modemarkna-
den generellt är priskänslig och att det således kan vara svårare för dyrare varumärken
att konkurrera med billigare alternativ. De intervjuade företagen i studien tycks dock inte
uppleva detta som ett problem. Som förklaring nämner både Morris och Eton att de är
trygga i sina nischsegment. Eftersom båda företagen menar att kvalitet värdesätts av de-
ras kunder är det möjligt att fast fashion-erbjudandet inte attraherar dessa kunder trots ett
fördelaktigt pris. Morris har även genomfört prishöjningar som mottagits väl vilket också
indikerar att priset kanske inte är ett så betydande hinder. Både Morris och Eton nämner
även prishöjningar som en del i deras tillväxtstrategi för att frikoppla ekonomisk tillväxt
från ökad produktionsvolym. Morris påpekar att det kan vara en utmaning att höja priserna
men att det då gäller att erbjuda en stark produkt och förmedla en känsla av trovärdighet
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till kunden så att priset känns motiverat. Om fler konsumenter blir mer medvetna kring
sin konsumtion och strävar efter att köpa färre men bättre produkter, är det möjligt att
priskänsligheten för denna typ av högkvalitativa kläder också minskar. Eftersom värdet i
slow fashion till stor del ligger i kvaliteten och långsiktigheten är det hur som helst viktigt
att detta värde förmedlas till kunderna på något sätt, vilket bland annat Todeschini et al.
(2017) menar kan vara en utmaning.

Värdelogiken i en affärsmodell omfattar även företagets intäktsmodell, det vill säga hur
företaget tjänar pengar. Även om inget av de intervjuade företagen har uttalat sig om sin
intäktsmodell, kan det sägas att de tjänar sina pengar på ett klassiskt vis. Det vill säga
att de erbjuder mode till kunderna i utbyte mot en engångsbetalning. På så vis blir också
värdelogiken och lönsamheten kopplad till ökad försäljning och tillväxt. Armstrong et al.
(2015) tar upp alternativa intäktsmodeller, som tjänstebaserade, som ett alternativ för att
nå ut till priskänsliga kundgrupper. Detta skulle även tillåta modeföretagen att kapitalisera
på sina produkter flera gånger. Av företagen i studien är det dock endast H&M-gruppen
och NA-KD som tar upp cirkulära affärsmodeller som en del av strategin för att växa mer
hållbart framöver.

6.1.6 Sammanställning av affärsmodellen i praktiken

I Figur 9 nedan presenteras en sammanställning av de huvudsakliga fynden gällande hur
slow fashion tillämpas i praktiken i studiens fallföretag.

Figur 9: Sammanställning affärsmodellen i praktiken.

6.2 Intressenters påverkan på slow fashion i praktiken

I detta avsnitt analyseras vilken påverkan modeföretags intressenter har på slow fashion-
affärsmodellen idag och hur denna förväntas utvecklas framöver utifrån litteratur och fall-
studien. Ett framtida perspektiv är nödvändigt eftersom modebranschen är under utveck-
ling inom hållbarhetsområdet, vilket innebär att mycket kan förändras gällande intressen-
ternas påverkan på kort tid. I detta perspektiv inkluderas både förändringar som förväntas
ske och de förändringar som efterfrågas av modeföretagen och dess intressenter för att
klara av en hållbar omställning och införandet av slow fashion.
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6.2.1 Myndigheter och beslutsfattare

Flertalet artikelförfattare anser att styrmedel är ett viktigt verktyg för att driva och
påskynda omställningen mot en hållbar modeindustri (Bocken & Short, 2016; Niinimäki
et al., 2020; Centobelli et al., 2022). Detta menar även hållbarhetsansvarig på TEKO och
handläggaren på Naturvårdsverket. Enligt dem är det framför allt styrmedel på EU-nivå
som kommer att påverka den svenska modebranschen. I denna omställning menar de
att det behövs en blandning av ekonomiska, administrativa och informativa styrmedel.
TEKO tror att ekonomiska styrmedel och incitament kan spela en stor roll på grund av
att modeföretagen fortsatt kommer prioritera lönsamhet. Ekonomiska styrmedel, som
gynnar långsam konsumtion, skulle alltså kunna motivera företag att arbeta mer med
slow fashion. I EU:s textilstrategi tas även ekonomiska incitament upp som ett område
där det behövs mer krafttag för att sakta ner konsumtionen och produktionen av textilier.
Exakt vilka typer av ekonomiska styrmedel som skulle kunna ge effekt diskuteras
inte, men sammantaget anses de vara viktiga för att stötta modeföretagen. Under 2022
beslutade den svenska regeringen om att mervärdesskatten för reparationer av bland
annat skor och kläder ska höjas från 6 till 12 % under 2023 (Regeringskansliet, 2022).
Beslutet om höjd mervärdesskatt motarbetar åtgärden i EU:s textilstrategi som handlar
om att införa designkrav som underlättar reparationer av textilier. Även Dalhammar et
al. (2022) menar att ekonomiskt stöd för reparation är ett viktigt styrmedel för att öka
livslängden på produkter. Mervärdesskatten kan således ha ett negativt inflytande på
konsumenternas vilja att ta hand om och reparera sina kläder. Det kan i sin tur leda till
minskade incitament för svenska modeföretag att arbeta med förlängd produktlivslängd.

Vidare tar intervjupersonerna på TEKO och House of Dagmar upp administrativa styrme-
del i form av lagar och regleringar som avgörande för att skapa en gemensam spelplan in-
om modebranschen. Den gemensamma spelplanen talar flera aktörer om och är något som
myndigheter och beslutsfattare kan skapa. Detta ska ge tydligare regler och lika villkor på
marknaden, vilket till exempel skulle kunna leda till att mindre företag och start-ups som
inkorporerar slow fashion i sin affärsmodell får bättre chanser att överleva på markna-
den. Införandet av lagstiftning som relaterar till åtgärder i EU:s textilstrategi skulle alltså
kunna gynna slow fashion-företag. Relaterat till detta ämne pratar hållbarhetsansvarig på
TEKO om att företag som redan nu tillämpar eller börjar övergå till en affärsmodell som
är mer slow fashion kan ha en fördel i framtiden. Detta på grund av den kommande EU-
lagstiftningen. Morris anger att kommande EU-lagstiftning kan medföra utökat arbete
för företaget, men anser ändå att det också är positivt för modeindustrin. Även H&M-
gruppen, som istället är en stor aktör, välkomnar enhetlig hållbarhetslagstiftning. Däremot
lyfter bolaget också det som en risk som måste hanteras i deras hållbarhetsredovisning.
Likaså uppger NA-KD att kommande lagstiftning är en risk för deras verksamhet. Detta
kan tolkas som att de ändå ser strängare regleringar relaterat till produktion och konsum-
tion som något som kan påverka deras verksamhet negativt. De negativa konsekvenserna
för fast fashion-företagen från kommande lagstiftningar kan härledas till att de behöver
anpassa sig i större utsträckning jämfört med företag som redan arbetar mycket med
långsammare konsumtion och flöden. En annan potentiell följd av gemensamma regler
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på EU-marknaden är att aktörer som missgynnas väljer att flytta sin försäljning till andra
växande marknader som inte är lika hårt reglerade gällande hållbarhet. Det finns därmed
ett behov av mer enhetlig lagstiftning globalt för att åstadkomma en verklig omställning
av modebranschen. Detta gäller dock inte enbart produktkrav, Centobelli et al. (2022)
menar även att det behövs striktare lagstiftning i länder där kläder produceras, vilket de
menar ofta är utvecklingsländer. Detta för att modeföretagen inte ska utnyttja att det är
annan lagstiftning i dessa länder gällande bland annat miljökrav och arbetsvillkor. NA-
KD lyfter olika lagstiftning på lokal, nationell och global nivå som en risk, vilket kan
tolkas som att de vill ha en mer enhetlig lagstiftning på flera nivåer och alltså har liknande
åsikter som Centobelli et al. (2022).

Åtgärderna i textilstrategin är för tillfället inte formella regleringar, utan framför allt
riktlinjer och mål som ska bli till lagstiftning. Centobelli et al. (2022) nämner strikta-
re producentansvar som ett styrmedel för att försvåra bedrivandet av fast fashion, vil-
ket kan relateras till punkterna i textilstrategin om ökat ansvar och produktpass. En-
ligt handläggaren på Naturvårdsverket kan produktpass för import av textilier på EU-
marknaden bli obligatoriskt i framtiden. Även produkt- och produktionschefen på Morris
tar upp införandet av produktpass som något positivt. Detta kommer göra det lättare för
konsumenter att göra rätt val och öka transparensen. Däremot kan stor vikt läggas vid
koldioxidutsläpp eller material istället för den långsiktiga hållbarheten. Produkt- och pro-
duktionschefen menar att det kan vara problematiskt att endast jämföra enskilda aspekter
av hållbarheten då det ibland är svårt att avgöra vad som är viktigast. Likaså talar strategi-
och affärsutvecklingschefen på Eton om att det kan bli en avvägning mellan kvalitet och
hållbara material. Denna jämförelse och avvägning öppnar upp för frågan om vad som är
viktigast för den långsiktiga hållbarheten: att begränsa koldioxidutsläppen från materialen
eller skapa produkter som håller länge. Hållbarhetsansvarig på TEKO menar att det som
är viktigast för en hållbar modeindustri är att förlänga produktlivslängderna i enlighet
med slow fashion.

Enligt hållbarhetsansvarig på TEKO är ansvaret för att omställningen mot minskad kon-
sumtion i modebranschen delat. Även om hon menar att myndigheter och modeföretag har
ansvar för genomförandet så har även konsumenterna ett ansvar att göra medvetna val. I
detta kan informativa styrmedel spela roll. Informativa styrmedel betraktas av Centobelli
et al. (2022) som något som kan ge effekt på konsumenternas beteende. Detta styrks även
av det TEKO och Naturvårdsverket pratar om i intervjuerna. Båda intervjupersonerna
tycker att det ska vara lätt för kunderna att göra rätt samt att det då är upp till både myn-
digheter och modeföretag att informera om medveten konsumtion och vara transparenta.
Sammantaget indikerar effekterna som styrmedel har på modebranschen att myndighe-
ter och beslutsfattare är en drivande faktor för införandet av slow fashion-affärsmodellen,
men även att det kan vara ett hinder för somliga aktörer.
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6.2.2 Investerare och ägare

Som tidigare diskuterats är lönsamhet och tillväxt centralt för de flesta företagen och
dess investerare och ägare. Enligt litteraturen är tillväxt ibland svårt att kombinera med
slow fashion-affärsmodellen (Fletcher, 2010; Todeschini et al., 2017; Niinimäki et al.,
2020). Detta eftersom värdelogiken ser annorlunda ut inom slow fashion, där tillväxt ska
frikopplas från volymproduktion. Det kan försvåra införandet av slow fashion eftersom
modeföretag kan pressas av aktieägare att generera avkastning och arbeta mot finansiel-
la mål. Hållbarhetsansvarig på TEKO anser i likhet med litteraturen att aktiebolag som
är börsnoterade kan utsättas av press från sina ägare. Både hon och Bocken & Short
(2016) menar att det ekonomiska fokuset kan göra att ägarna inte stöttar slow fashion-
affärsmodellen på grund av ekonomiska intressen samt att det kan ta lång tid för en sådan
modell att bli lönsam. Lönsamhet och tillväxt kopplas även ofta till affärsmodellens skal-
barhet, som flera författare menar är en ytterligare begränsning för företag som arbetar för
minskad konsumtion (Clark, 2008; Pal & Gander, 2018). Investerare och ägare kan alltså
utgöra ett hinder för modeföretag att tillämpa slow fashion-affärsmodellen eftersom de
kan ha ett stort tillväxtfokus som i många fall inte är förenligt med slow fashion.

Fokus kan dock skifta i framtiden och tillväxt kan drivas av andra faktorer än konsum-
tion. Carroll (1991) lyfter även att ett företags handlingar ska reflektera ägarnas mora-
liska åsikter. Likaså beskriver Morris att ägarna vill att både ekonomiska aspekter och
hållbarhet ska vara en del av beslutsfattandet. Även Eton och NA-KDs ägare anser att
hållbarhet är viktigt att inkorporera i verksamheten. Strategi- och affärsutvecklingschefen
på Eton berättar att företaget har ett proaktivt synsätt på hållbarhet då de tror att mark-
nadsläget kan ändras hastigt. Att arbeta med hållbarhet blir därmed en typ av riskhante-
ring, vilket även Schaltegger et al. (2012) menar. Det finns således ägare som värdesätter
både hållbarhetsarbete och lönsamhet. Detta skulle kunna bero på att dessa ägare ser
hållbara affärsmodeller som strategiskt viktiga inför modebranschens kommande skifte.

Som syns i Figur 8 inkluderas sex privatägda modeföretag och ett publikt aktiebolag i
fallstudien. Av de sex privata aktiebolagen beskriver Morris, House of Dagmar, Eton,
Nudie Jeans och NA-KD att deras ägare anser att hållbarhet är viktigt och att de får
stöd från dem att arbeta mer hållbart. H&M-gruppen, som är det enda börsnoterade bo-
laget i studien, skriver att de vill generera hög avkastning för ägarna genom tillväxt och
lönsamhet från merförsäljning. Som publikt bolag behöver de dock trycka mer på sina av-
kastningsmål än privata bolag, eftersom ägarna som intressentgrupp är många fler och mer
utspridda. Av samma anledning blir flexibiliteten kring företagets prioriteringar mer be-
gränsad. Detta indikerar att modeföretag som är privatägda samt har ägare som uppmunt-
rar hållbarhetsarbete kan ha större möjlighet att arbeta med mer hållbara affärsmodeller
där tillväxten är mer begränsad. Vidare kan skillnader mellan de privatägda bolagen disku-
teras. Stronger, Morris och Eton har ett investmentbolag som majoritetsägare. Både Mor-
ris och Eton uppger att kvalitet och tidlös design har varit en del av deras affärsmodeller
sedan starten, vilket har följt med till de nya ägarna som också ser det som något vik-
tigt. Möjligtvis har de nya ägarna valt att investera i Morris och Eton just för att de-
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ras värderingar överensstämmer. House of Dagmar och Nudie Jeans har sina grundare
som majoritetsägare. Båda modeföretagen lyfter också att det är ägarna som har varit
den primära drivkraften till att utöka hållbarhetsarbetet. NA-KD har flera investmentbo-
lag som ägare, där ingen har en ensam majoritet av andelarna. NA-KD benämner sig även
som ett fast fashion-företag och deras affärsmodell är baserad på att följa trender, vilket
är starkt associerat med ett tillväxtfokus. Att ingen ägare har majoritet skulle möjligen
kunna försvåra större ändringar av affärs- och intäktsmodellen om det råder meningskill-
nader kring vad som ska prioriteras, exempelvis finansiella eller hållbarhetsrelaterade mål.
Av detta kan man utläsa att privatägda bolag som har ett investmentbolag eller grundar-
na av företaget som majoritetsägare sannolikt har bättre förutsättningar för att utveckla
affärsmodeller som inkorporerar delar av slow fashion. Detta eftersom det möjliggör en
mer enhetlig målbild och riktning för företaget där andra värden än finansiella enklare
kan inkluderas. Det kan därmed även noteras att förutsättningarna är starkt kopplade till
ägarnas syn på hållbarhet, som i House of Dagmar och Nudie Jeans fall. Således kan in-
vesterare och aktieägare inte bara utgöra ett hinder utan också vara en drivande intressent
om rätt förutsättningar existerar.

6.2.3 Kunder

Kunder är olika och därmed skiljer sig deras konsumtionsmönster. Enligt Zarley Watson
& Yan (2018) har en fast fashion-kund ett behov av att köpa trendigt mode till låga priser
och frekvent. Varumärket NA-KD beskriver att det är denna typ av kund som de vill nå.
De har också en relativt ung målgrupp. Även H&M-gruppen erbjuder mode riktat mot
fast fashion-kundgruppen eftersom de vill hålla en låg prisnivå och kombinera baskläder
med trendigt mode. H&M-gruppen riktar sig dock till både män och kvinnor i alla åldrar.
Träningsmärket Stronger har också en yngre målgrupp som eftersöker variation genom
mönster och färger. Företaget kan alltså sägas attrahera vissa fast fashion-kunder trots de-
ras något högre pris. Sammantaget visar detta att yngre och variationssökande målgrupper
kan vara mer benägna att köpa fast fashion. Detta betyder att det kan vara svårare för
modeföretag som har en yngre målgrupp att skifta till en affärsmodell som är mer slow
fashion. Att yngre målgrupper, och ofta unga kvinnor, är de som är mer benägna att
efterfråga fast fashion är intressant då fallstudien samtidigt visar att denna typ av kun-
der även är mer hållbarhetsmedvetna. Till exempel uppger inköps- och produktionsche-
fen på Stronger att de märker av att deras kunder är hållbarhetsmedvetna. Även NA-
KD påpekar att hållbarhetsåtgärder är mycket viktigt för deras kunder. H&M-gruppen
tror också att kunderna kan komma att bli mer medvetna och förändra sina konsum-
tionsmönster framöver. Det är även H&M-gruppen, NA-KD och Stronger som använder
hållbarhet mest i sin marknadsföring mot kunderna i denna studie. Även om denna kund-
grupp i dagsläget är den som attraheras mest av fast fashion är det möjligt att de kan kom-
ma att svänga i sitt konsumtionsmönster framöver på grund av sitt hållbarhetsintresse. Det
förutsätter dock att de blir mer informerade kring de positiva hållbarhetseffekterna av att
använda sina kläder längre och värderar detta högre än att klä sig trendigt.

I Figur 8 syns att Morris, House of Dagmar och Eton istället har lite äldre målgrupper.
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Dessa företag har även kunder som värderar kvalitet, passform och tidlös design, vil-
ket stämmer väl överens med Zarley Watson & Yans (2018) definition av slow fashion-
kunder. Däremot är hållbarhet inte nödvändigtvis den drivande faktorn för de nämnda
modeföretagens konsumenter. Produkt- och produktionschefen på Morris tror inte att
hållbarhet är en nyckelfråga vid köpbeslut för deras kunder, men att de genom att priori-
tera kvalitet förmedlar ett hållbart synsätt. Även House of Dagmar och Eton tror att deras
kunder väljer dem som en investering i tidlös design och kvalitet. Enligt värderingen i
Figur 8 är det även Morris, House of Dagmar, Eton och Nudie Jeans som har en högre
prisnivå, vilket betyder att deras kunder också är villiga att betala mer för högre kvalitet.
För modeföretag som har kunder som är äldre samt är beredda att betala ett högre pris kan
det alltså vara enklare att tillämpa delar av slow fashion-affärsmodellen. Vilken målgrupp
ett modeföretag har påverkar därmed införandet av slow fashion i affärsmodellen. Det
är även intressant att det är denna typ av kund, som tvärtemot den yngre kundgruppen,
inte aktivt inkluderar hållbarhet i sina köpbeslut. Detta kan vara en av anledningarna till
att Morris, House of Dagmar och Eton inte vill trycka för mycket på hållbarhet i mark-
nadsföringen. Däremot värderar Nudie Jeans kunder hållbarhet högt, sannolikt eftersom
de har gjort hållbarhet och medveten konsumtion till en del av företagets varumärke.

Vilket kundsegment företaget har kan även påverka hur lojala kunder är. Som nämnt har
äldre målgrupper visat sig välja ett varumärke på grund av kvaliteten i större utsträckning.
Det betyder sannolikt att dessa kunder har avsikten att använda sina kläder längre och
mer, vilket gör att de får en djupare relation till sina kläder än fast fashion-kunder får.
Det kan innebära att det finns mer eftertanke bakom köpbesluten hos sådana kunder. I
ett sådant fall kan också lojaliteten till ett visst varumärke öka, eftersom kunden bygger
upp en uppfattning kring exempelvis kvalitet, passform och bekvämlighet som kan öka
dess benägenhet att återvända till samma varumärke. Eftersom den äldre målgruppen in-
te heller är variationssökande i samma utsträckning som den yngre, ökar det ytterligare
sannolikheten för ett vanebaserat köpbeteende i denna målgrupp.

I allmänhet visar studien att det sannolikt sker ett skifte bland konsumenter. Todeschini et
al. (2017) och Centobelli et al. (2022) menar att konsumenter blir mer medvetna gällande
hållbar konsumtion. Som nämnt ovan, ser även H&M-gruppen att det kommer att ske en
förändring i framtiden och att kunder i större utsträckning kommer att köpa kläder från
företag som associeras med hållbarhet. Likaså säger Nudie Jeans att de ser en växande
grupp som vill köpa kläder från hållbara företag. Handläggaren på Naturvårdsverket me-
nar att kunderna måste efterfråga en omställning för att denna ska ske och att det kommer
bli en utmaning för konsumenter att förändra sitt beteende. TEKO anser att konsumen-
terna har ett ansvar att handla medvetet och göra informerade val. Dessutom behöver
kunderna efterfråga nya affärsmodeller och vara öppna för alternativa sätt att konsumera
mode. Detta eftersom modeföretagens affärsmodeller drivs av kundbehov, vilket innebär
att kunderna kan påverka vilken riktning modebranschen tar.

Vidare öppnar kundernas påverkan på slow fashion-affärsmodellen upp för diskussion
kring huruvida det är företagen eller kunderna som driver trendfokuset och fast fashion.
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Flera artikelförfattare anser att det är kunderna som har ett behov av variation och därmed
är de som driver trender och icke-hållbar konsumtion i modebranschen (Barnes & Lea-
Greenwood, 2006; Bocken & Short, 2016; Pal & Gander, 2018; Niinimäki et al., 2020).
Även handläggaren på Naturvårdsverket anser att konsumenterna är vana vid att byta ut
kläder. I motsats till detta menar Anguelov (2015) att trendfokuset kommer från mode-
industrin. Inom ramarna för denna studie är det inte möjligt att svara på vem som är den
mest drivande parten bakom trendfokuset i modebranschen. Dock finns det indikationer
på att företagen anser att de måste släppa nya produkter kontinuerligt för att fortsatt vara
aktuella och uppfylla sina kunders behov. Eton menar exempelvis att deras varumärke
inte är lika starkt som vissa andra varumärken på grund av att de inte erbjuder ett särskilt
brett och varierande sortiment. Att flera utav företagen försöker skapa komplement till si-
na kunders garderober och släpper nya kollektioner per säsong tyder också på att det är en
jakt efter att fylla nya kundbehov som driver produktsläppen. Sannolikt är kunderna och
företagen en del av samma motor som driver varandra, där företagen skapar nya produkter
för att uppfylla kundernas behov, vilket väcker nya behov hos kunderna i sig. Oavsett var
det härstammar ifrån påverkar konsumenternas sökande efter variation införandet av slow
fashion-affärsmodeller negativt i någon utsträckning. Det blir med andra ord en utmaning
för modeföretagen att tillfredsställa kundernas behov av variation samtidigt som de inte
uppmuntrar till ökad konsumtion. Kunder kan annars lätt välja ett annat varumärke som
erbjuder variationen som efterfrågas.

6.2.4 Konkurrenter och marknad

I litteraturstudien uppkom frågan om hållbara affärsmodeller, och i synnerhet slow
fashion-affärsmodellen, är konkurrenskraftiga. Detta eftersom det kan vara svårt för
företag med mer hållbara affärsmodeller som inte är centrerade runt tillväxt och kon-
sumtion att konkurrera på modemarknaden. Till exempel kan sådana affärsmodeller ha
svårt att uppnå skalfördelar och att företagen som en följd av detta har en högre prisnivå.
Detta kan påverka konkurrenskraften negativt eftersom modemarknaden generellt är
priskänslig (Bocken & Short, 2016). Hållbarhetsansvarig på TEKO pratar likt litteraturen
om att det kan vara en utmaning för modeföretag med slow fashion-affärsmodeller att
konkurrera, åtminstone i dagsläget. Fallstudien visar dock att modeföretagen tror att
hållbara affärsmodeller kan leda till konkurrensfördelar. H&M-gruppen uppger att det
kan vara en konkurrensfördel för dem att minska sin klimatpåverkan genom att investera
i nya affärsmodeller som förlänger produkternas livslängd. Även NA-KD anser att mer
hållbara affärsmodeller, speciellt cirkulära, potentiellt kan vara konkurrenskraftiga. Detta
kopplar till uppfattningen som Bocken et al. (2014) har kring att utökat hållbarhetsarbete
är en källa till konkurrensfördelar. I nuläget är dock H&M-gruppen och NA-KDs största
fokus fortfarande att leverera det senaste modet. Det innebär att drivkrafterna för att
arbeta mer hållbart kopplat till minskad konsumtion, inte är särskilt starka för denna typ
av företag för tillfället. Det kan sannolikt kopplas till att både H&M-gruppen och NA-KD
konkurrerar inom fast fashion-segmentet där pris är en särskilt avgörande faktor. Kopplat
till detta lyfter Chhabra et al. (2022) att aktörer med lägre pris, större tillgänglighet
och stor variation i sitt utbud kan vara substitut till slow fashion. Det är således viktigt
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för slow fashion-företag att särskilja sig från dessa attribut för att kunna konkurrera på
marknaden, exempelvis genom att fokusera på kvalitet och tidlös design. Att tillämpa
en hållbar affärsmodell och kommunicera detta utåt kan även stärka varumärkets värde
enligt Schaltegger et al. (2012). Det skulle potentiellt kunna väga upp för problematiken
med att bygga ett varumärke utan trendfokus som Eton nämnde. Som ett exempel på
detta har Nudie Jeans gjort hållbarhet och långsam konsumtion till en integrerad del av
verksamheten och varumärket. Denna typ av företag har generellt en större möjlighet att
dra nytta av sitt hållbarhetsarbete som en konkurrensfördel enligt Bocken et al. (2014).
Nudie Jeans menar även själva att hållbarhetsarbetet har gynnat dem eftersom deras
kunder till stor del attraheras av denna del i värdeerbjudandet. Således kan affärsmodeller
som syftar till långsammare konsumtion bidra till konkurrenskraft. Det bygger dock på
ett tydligt avståndstagande från fast fashion där andra produktattribut prioriteras, samt att
detta överstämmer med vad företagets kunder värderar.

Modeföretagen Morris och Eton anser även att de kan konkurrera med sina affärsmodeller,
vilket kan härledas till att de har en tydlig nisch som attraherar deras kunder. Produkt-
och produktionschefen på Morris tar upp att deras kunder lägger stor vikt vid kvalitet och
den klassiska designen. Även Eton uppger att kunderna uppskattar företagets produkter
på grund av deras kvalitet och långsiktighet. Detta kan tolkas som att modeföretag med
affärsmodeller som är mer slow fashion väljer bort kundgrupper som efterfrågar fast fa-
shion genom att inte erbjuda sådana produkter. Istället landar denna typ av företag i ett
nischsegment, vilket enligt Pal & Gander (2018) innebär att de kan ha svårare att påverka
marknaden som helhet. Det kan som tidigare nämnt även vara lättare för företag som har
en nisch att skapa kundlojalitet. Exempelvis har Eton specialiserat sig på skjortor, vilket
har gjort att de över tid har kunnat skapa en väldigt omtyckt produkt. Det gör att kunderna
är mer benägna att återvända till samma varumärke när de behöver något nytt. Medgrun-
daren och vd:n på House of Dagmar lyfter att det i allmänhet råder brist på kundlojali-
tet i modebranschen. Däremot menar hon, likt Eton, att kunderna kan bli mer lojala om
modeföretag lyckas skapa ett omtyckt varumärke som levererar kvalitet och transparens.
Således kan det potentiellt vara lättare att bygga ett förtroende hos kunder och konkurrera
på marknaden om företaget har en tydlig nisch och prioriterar långsiktighet.

6.2.5 Anställda

Schaltegger et al. (2012) samt Barrow & Mosley (2005) nämner att företag med
hållbara affärsmodeller kan attrahera ny arbetskraft på grund av sitt hållbarhetsarbete.
Även undersökningen av Miljömärkning Sverige (2019) antyder att hållbarhet kan
vara en avgörande faktor för arbetssökande vid val av arbetsgivare. Trots detta är det
endast House of Dagmar som uppger att de attraherar anställda med anledning av sin
hållbarhetsprofil. Det kan betyda att människor prioriterar andra aspekter än hållbarhet
vid val av arbetsgivare när det väl kommer till verkligheten och modebranschen specifikt.
Det kan också förklaras med att andra företag möjligtvis inte använder hållbarhet för att
sälja in sig hos anställda. Istället kan företag ha andra aspekter som uppmuntrar anställda
att söka sig till dem, trots att de även arbetar med hållbarhet.
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Fallstudien visar ändå att de anställda kan vara en intern drivande faktor för mo-
deföretagen att arbeta mer hållbart. Modeföretagen Stronger, House of Dagmar, Eton
och Morris berättar alla att anställda är en viktig drivande faktor och de ser positivt på
att arbeta med hållbarhet. Generellt pratar dock inte företagen om de anställdas påverkan
på affärsmodellen. Produkt- och produktionschefen på Morris menar att mål, såväl
finansiella som hållbarhetsrelaterade, bör stöttas på samtliga nivåer i en organisation.
Kopplat till slow fashion skulle dessa mål kunna handla om att hitta metoder för att växa
som inte är relaterade till merförsäljning, där exempelvis företagets säljare kan påverka.
Eftersom de anställda är de som operationaliserar arbetet i verksamheten kan de spela en
central roll i att genomföra ett företags hållbarhetsambitioner och därför är det viktigt att
de också motiveras av hållbarhet.

En del av slow fashion-affärsmodellen handlar, som tidigare diskuterats, om att koppla
bort konsumtion från tillväxt. Bocken & Short (2016) menar att det kan uppstå en pro-
blematik kring rena nolltillväxt-affärsmodeller, då det kan leda till bristande motivation
hos anställda. Ingen av fallföretagen arbetar på detta vis, utan flera vill växa men på ett
hållbart sätt. Exempelvis pratar Eton om att växa genom att öka kvaliteten och priserna.
Lyckas modeföretagen med detta kan det vara möjligt för modeföretagen att kombinera
slow fashion och tillväxt, som båda är motiverande för anställda att arbeta med.

6.2.6 Leverantörer

Leverantörer är som tidigare nämnt en essentiell del av modeföretagens värdekedjor och
de bidrar till en stor del av värdeskapandet. Det är således viktigt att hitta rätt leverantörer
för att kunna uppfylla värdeerbjudandet som företaget vill erbjuda sina kunder, oavsett vad
detta är. Hållbara material och en hållbar värdekedja överlag, ur ett ekologiskt och socialt
perspektiv, är något som värdesätts av samtliga företag i studien i någon utsträckning. Det
visade sig dock att detta ibland är svårt att kombinera med den kvalitet som kännetecknar
slow fashion. Både Morris, House of Dagmar och Eton pratar om att detta kan vara en
avvägning som ibland måste göras och att kvaliteten då kommer först. Medgrundaren
och vd:n på House of Dagmar menar att hitta rätt material och leverantörer är en av de-
ras största utmaningar. Hon tror även att denna utmaning kan komma att bli ännu större
framöver då allt fler varumärken börjar intressera sig för hållbara och högkvalitativa mate-
rial på grund av hållbarhetstrenden i samhället, vilket ökar konkurrensen om dessa. För att
komma runt detta och få fram tillräckligt stora kvantiteter av hållbara och högkvalitativa
material har Eton valt att satsa på ett fåtal leverantörer som de utvecklar en nära relation
med. Då har de möjlighet att köpa in större kvantiteter som gör att leverantörerna får ett
överskott att investera i hållbar utveckling. På så sätt har de idag kunnat skapa sig en
tillgång på den typ av material som de önskar, något som tidigare inte funnits tillgängligt.
Detta kan kopplas till Porter & Kramers (2011) koncept om delat värde, där ett företag ge-
nom en rättvis värdefördelning eller gemensamma investeringar kan stärka andra aktörer
i värdekedjan och på så sätt stärka det totala värdeskapandet. För ett mindre företag kan
detta dock vara en större utmaning. House of Dagmar nämner exempelvis att de måste
växa som företag innan de överhuvudtaget kan få tillgång till vissa typer av material då
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de måste köpas in i större kvantiteter än vad de i nuläget kan binda upp sig på. Eton har
även en fördel i att en så pass stor del av deras försäljningsvolym, och därmed produk-
tionsvolym, utgörs av deras bassortiment. En stor del av produkterna tillverkas således
av samma material över flera säsonger, vilket gör deras möjligheter att binda upp sig på
stora kvantiteter större. Att efterfrågan på hållbara och högkvalitativa material ökar kan
dock också göra att fler leverantörer börjar tillverka dessa, vilket skulle kunna leda till
en positiv utveckling av utbudet. Det kan drivas på av att modeföretag satsar mer på sina
leverantörer som Eton har valt att göra, men Morris menar även att det finns många le-
verantörer som bryr sig om hållbarhet och kvalitet lika mycket som modeföretagen gör.
Denna utveckling har således potential att drivas på från båda sidor.

Ett gott leverantörssamarbete kan även ha andra fördelar. Morris lyfter till exempel att
det finns mycket kompetens hos leverantörerna som de som ett mindre företag kan ha
stor nytta av. Exempelvis hur kläder kan sys för att göra dem ännu mer slitstarka. För
större företag med mer komplexa leverantörskedjor kan denna typ av gynnsamt samarbete
eventuellt vara svårare att uppnå då det finns många fler leverantörer att upprätthålla en
relation och dialog med, vilket även Christopher et al. (2004) påpekar. Då företag inom
slow fashion tenderar att vara mindre är detta en viktig möjlighet att ta tillvara på. Även
Eton menar att ett nära samarbete med leverantörerna är gynnsamt och att det genom deras
leverantörsrelationer nästan blir som att de äger sin värdekedja själva. För att uppnå detta
har de inte bara valt att arbeta med ett fåtal leverantörer, utan även att prioritera geografisk
närhet till sina leverantörer genom lokala representanter i sina tillverkningsländer. Detta
möjliggör en tätare dialog och ger Eton bättre tillgång till den lokala kompetensen, enligt
dem själva.

6.2.7 Återförsäljare

Som tidigare konstaterat kan återförsäljare vara en del av samt påverka modeföretags
värdeleverans. I fallstudien har återförsäljare visat sig vara ett potentiellt sätt för mo-
deföretag att nå ut till en större publik och nya kundgrupper. Det påpekar Stronger, House
of Dagmar samt Nudie Jeans. Samtliga av de nämnda fallföretagen menar att de fått större
spridning genom att använda sig av återförsäljare. Det styrks även av litteraturen som an-
tyder att relationen till återförsäljare kan vara viktig för mindre modeföretag.

I litteraturstudien har även återförsäljare sagts kunna påverka genomförandet av slow
fashion-affärsmodellen då de kan påverka försäljningen (Niinimäki et al., 2020). Dess-
utom menar Bocken & Short (2016) att valet av återförsäljare bör vara genomtänkt för
att inte skada företagets hållbarhetsprofil. I fallstudien lyfter ingen av modeföretagen
hur de resonerar kring val av återförsäljare eller hur dessa förmedlar modeföretagens
hållbarhetsarbete till kunder. Det trots att både Morris och Stronger berättar att mo-
deföretag inte får, enligt regleringar, styra sina återförsäljare. Morris, som arbetar mycket
med återförsäljare, försöker dock kommunicera ut hur de prissätter och tänker kring rea
till sina återförsäljare för att de ska inspireras till att göra likadant. Huruvida budskapet
når ut till kund via återförsäljarna har företag dock ingen kontroll över, vilket innebär
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att det är svårt att avgöra om denna intressent hindrar slow fashion-konceptet eller inte.
Inköps- och produktionschefen på Stronger menar att det är en fördel för dem att främst
använda sina egna försäljningskanaler då de har större kontroll över kommunikationen. På
ett liknande sätt anser inte House of Dagmar att de påverkas i hög grad av återförsäljare
då de främst använder sina egna kanaler. Att modeföretagen i denna studie inte påvisar att
återförsäljare påverkar deras affärsmodeller i större utsträckning kan bero på att inget av
fallföretagen är ett renodlat slow fashion-företag. Med detta menas att inget av företagen
aktivt försöker begränsa överkonsumtion. Vilka försäljningsmetoder som återförsäljarna
använder påverkar således inte denna typ av företags strategi eller budskap.

Enligt Chhabra et al. (2022) har det funnits ett begränsat intresse från återförsäljare att
köpa in mode från hållbara varumärken. Här ser dock Nudie Jeans ett skifte eftersom de
har noterat ett ökat intresse från återförsäljare på grund av företagets hållbarhetsprofil.
Strategi- och affärsutvecklingschefen på Eton menar även att deras återförsäljare upp-
skattar deras upplägg kring företagets stapelvaror. Upplägget innebär att återförsäljarna
kontinuerligt kan fylla på efter behov istället för att stå med överblivna plagg från sto-
ra inköp. Det skulle alltså potentiellt kunna gynna återförsäljare att köpa in från va-
rumärken som använder mer hållbara affärsmodeller som slow fashion. Detta eftersom att
ett långsammare flöde av nya produkter även kan innebära nya typer av inköpsmodeller
likt i Etons fall, samt minskad risk för osålda varor till följd av att produkterna snabbt går
ur trend. Som Nudie Jeans påpekar finns det även ett ökat intresse från kundernas håll att
köpa hållbara produkter, som mellanhand blir det således även relevant för återförsäljarna
att anpassa sig till detta skifte.

6.2.8 Sammanställning av intressenters påverkan på affärsmodellen

I Figur 10 nedan presenteras en sammanställning av vilken påverkan intressenterna har
i införandet av slow fashion-affärsmodellen, både i dagsläget och hur det kan förväntas
utvecklas framöver.
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Figur 10: Sammanställning intressenternas påverkan på slow fashion-affärsmodellen i
praktiken.
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7 Diskussion

I detta kapitel diskuteras de huvudsakliga hinder för slow fashion-affärsmodellens
införande som framkom i analysen, samt möjliga vägar framåt för att överkomma
dessa. Därtill diskuteras slow fashion-affärsmodellens relation till cirkularitet då det som
angränsande område ofta benämns i samband med slow fashion.

7.1 Vägen framåt för slow fashion

Syftet med slow fashion, att minska konsumtionen, är inte förenligt med det som ma-
joriteten av modebranschen gör idag. Skapandet av nya trender, kampanjer och reklam
uppmuntrar kunder till att konsumera mer och företagen vill göra detta eftersom det leder
till mer försäljning. En stor fråga blir då om slow fashion-företag inte ska försöka påverka
kunderna till köp på detta sätt och hur de i så fall ska göra för att tjäna pengar. Som kon-
staterats i studien är det dock bättre om konsumenterna köper bättre plagg och använder
dem länge. Därmed skulle det kunna sägas vara i enlighet med slow fashion-syftet att
sådana företag försökte ta marknadsandelar från fast fashion, även med dessa metoder.
Pal & Gander (2018) lyfter dock problematiken med att slow fashion är en nischmarknad,
vilket gör att fler företag och mer marknadsföring endast bidrar till en ökad konkurrens
inom den egna egna nischen, utan att påverka marknaden i stort. Det går även i linje med
idén från Zarley Watson & Yan (2018) som menar att fast fashion- och slow fashion-
kunder attraheras av olika värdeattribut, vilket även studien styrker. För att marknaden för
slow fashion ska växa och kunna konkurrera på modemarknaden i stort behöver således
värdeerbjudandet attrahera fler kunder, även från andra segment. Här kommer utmaningen
med att förmedla det långsiktiga värdet in, som Todeschini et al. (2017) nämner. Företagen
i studien upplevde inte någon större problematik med detta eftersom deras kunder redan
har en uppskattning för kvalitet som gör att ett högre pris är motiverat. Fast fashion-kunder
attraheras istället av andra attribut som trender och låga priser, vilket går tvärt emot slow
fashion. Om slow fashion ska kunna säljas till dessa kunder behöver därför nya vinklar
utforskas för att upptäcka hur kopplingen mellan slow fashion och nya kundsegment kan
stärkas. En möjlig sådan vinkel är hållbarhetsaspekten i slow fashion som inte utnyttjas i
den utsträckning som det finns potential för i dagsläget. Fast fashion-kunder visade sig i
studien vara de som är mest hållbarhetsintresserade, varför de skulle kunna uppmuntras
till att handla mer långsiktigt om de fick upp ögonen för hållbarhetsfördelarna som det
medför. Att utbilda konsumenter om fördelarna med långsiktigt användande skulle som
tidigare nämnt även potentiellt kunna göra dem mindre priskänsliga. Det vill säga om
kunderna börjar tänka mer i banorna kring pris per användning istället för den direkta
kostnaden vid köptillfället. Det kan även kopplas till alternativa intäktsmodeller, exem-
pelvis uthyrning eller andra tjänstefieringslösningar där den direkta kostnaden blir lägre.
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En annan potentiell utmaning som upptäcktes i studien är, likt frågan om den direkta kost-
naden för produkterna, frågan om den direkta klimatpåverkan. Många aktörer i modebran-
schen välkomnar de kommande lagstiftningarna på EU-nivå som ska göra branschen mer
hållbar och transparent. Som ett led i detta finns de kommande produktpassen som kan
innehålla viktig information för både kunder och andra intressenter som plagget passerar
under sin livscykel. Om det blir ett krav på EU-nivå att det ska framgå på varje plagg
vilken klimatpåverkan den haft vid tillverkningen kan dock frågan ställas vilken effekt
detta kommer ha på plaggens livslängd. Som flera intervjupersoner har konstaterat är det
inte alltid lätt att kombinera ekologisk hållbarhet och kvalitet när det kommer till val av
material. Slitstarka material har längre textilfibrer vilket inte är en egenskap som ekolo-
giska eller återvunna material alltid har. Om det enbart är plaggets direkta miljöpåverkan
vid produktion som presenteras på produktpassen är dock frågan vad som kommer pri-
oriteras. I dagsläget svarar de intervjuade företagen att de prioriterar kvaliteten i första
hand, vilket är möjligt för att deras kunder varken har ett starkt hållbarhetsintresse eller
den information som krävs för att jämföra olika produkters klimatpåverkan. Ett skifte in-
om dessa två områden skulle dock kunna leda till att företagen känner sig pressade till att
prioritera annorlunda i framtiden. Detta skulle således kunna innebära att produktpassen
påverkar modebranschens hållbarhet negativt, eftersom det från många håll konstaterats
att en förlängd produktlivslängd är den viktigaste åtgärden för att uppnå detta. Därför
skulle en kompletterande märkning behövas som kan bibehålla livslängdens status som
en viktig komponent i plaggets hållbarhet. En potentiell märkning för att göra det lättare
för konsumenten att avgöra om en produkt är mer eller mindre slow fashion är certifiering-
en och märkningen LAST som forskningsinstitutet RISE tagit fram. LAST är en akronym
för Long life design, Accessible affordable spare parts, Sustainability och Transparency
och ska vara ett certifikat för produkter som är designade och skapade för en lång produkt-
livslängd (RISE, 2022). På liknande sätt som kring det ekonomiska värdet i en långsiktig
produkt måste även det hållbara värdet komma fram. Tankesättet utsläpp per användning
kan därför vara bidragande till att detta värde syns mer, vilket bland annat Eton lyfter i sin
hållbarhetsrapport. Att kommunicera ett konkret sådant värde till konsumenterna är dock
svårt eftersom alla använder sina produkter olika mycket. Att uppmuntra konsumenter-
na till att själva reflektera kring sin egen konsumtion både gällande pris och utsläpp per
användning är dock något som kan göras både från myndigheter och företags håll.

7.2 Slow fashion och cirkularitet

Att utveckla hållbara affärsmodeller är viktigt för att hantera hållbarhetsrealterade utma-
ningar i modebranschen. Kopplat till detta tas koncept som slow fashion och cirkulär
ekonomi upp som potentiella lösningar (Todeschini et al., 2017). Som tidigare konstate-
rat innebär slow fashion förlängda produktlivslängder och minskad konsumtion genom
att erbjuda högkvalitativa produkter med en tidlös design. Cirkulär ekonomi handlar på
ett liknande sätt om att förlänga produktlivslängder men genom att återanvända plagg,
exempelvis via second hand-marknaden. Dessutom innebär cirkulär ekonomi att textili-
er återvinns efter att produkten inte längre kan återanvändas. Produktkvaliteten behöver
således vara hög för att det ska vara möjligt att återanvända produkterna så länge som
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möjligt. Koncepten slow fashion och cirkulär ekonomi går därmed hand i hand då de
båda ämnar förlänga produktlvslängden. En väsentlig skillnad är dock att idén om cir-
kulära flöden inte behövs inom slow fashion-affärsmodellen då den främst relaterar till
det första steget i EU:s avfallstrappa, minimera. Det vill säga att reducera konsumtionen,
vilket inte är det primära fokuset i cirkulär ekonomi. Cirkulära affärsmodeller är istället
centrerade runt det andra och tredje steget i avfallstrappan, återanvända och återvinna.
Samtidigt behövs slow fashion-tänket för att tillämpa en cirkulär affärsmodell på grund
av långsiktigheten.

I fallstudien har flera företag lyft utökandet av cirkulära affärsmodeller som en central del
av deras hållbarhetsstrategier. På grund av second hand-värdelogiken om att ta betalt för
en och samma produkt flera gånger, kan cirkulära affärsmodeller vara ett sätt för företagen
att förlänga produktlivslängderna och kapitalisera på affären. Second hand i kombination
med slow fashion-affärsmodellen har således potential att skapa både hållbart och ekono-
miskt värde för modeföretag. Detta skulle kunna uppmuntra företagen att implementera
fler delar av slow fashion-affärsmodellen.
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8 Slutsats

Studiens syfte är att bidra med ökad förståelse kring möjligheterna med slow fashion-
affärsmodellen för detaljhandelsföretag i modebranschen. I slutsatsen besvaras syftet ut-
ifrån analysen, där rapportens frågeställningar har besvarats. Därtill presenteras arbetets
teoretiska och praktiska bidrag kopplat till modebranschen samt en reflektion över studi-
ens begränsningar och rekommenderade fortsatta studier inom området.

8.1 Besvarande av syftet

Studiens syfte besvaras genom framförandet av tre propositioner, vilka är hypotetiska
påståenden om möjligheterna med slow fashion-affärsmodellen utifrån ramen för denna
studien.

Proposition 1: Det finns en marknad för slow fashion-värdeerbjudandet men
det saknas incitament för att tillämpa affärsmodellen fullt ut.

Utifrån arbetets teoretiska definition av slow fashion-affärsmodellen kan det konstate-
ras att flera aspekter existerar i praktiken. Inget av fallföretagen är ett renodlat slow
fashion-företag i bemärkelsen att deras affärsmodell aktivt syftar till att begränsa konsum-
tion. Dock erbjuder flera av de studerade modeföretagen produkter som kan möjliggöra
hållbar konsumtion hos rätt konsument. Det tycks med andra ord finnas en marknad för
högkvalitativt och tidlöst mode som skulle kunna användas i många år och sammanhang
av en konsument som nöjer sig med mindre variation och förnyelse. I dagsläget kan mo-
deföretagens arbete med slow fashion dock inte härledas till hållbarhet. Kunder som idag
handlar slow fashion-produkter har ett begränsat hållbarhetsintresse, vilket inte skapar
incitament för denna typ av företag att anamma fler komponenter i affärsmodellen. Fast
fashion-kunder kan i framtiden efterfråga produkter med längre livslängd, eftersom den-
na kundgrupp generellt är yngre och har ett större hållbarhetsintresse. I dagsläget tenderar
dock behovet av variation vara forsatt starkt. Modeföretagen prioriterar därför åtgärder
som gör att deras kunder kan konsumera som vanligt men med mindre miljöpåverkan.
När konsumenter och företag inte aktivt driver en förändring krävs andra drivande fak-
torer för att påbörja en omställning. Där kan myndigheter och beslutsfattare sägas ha de
största möjligheterna att vara drivande genom att påverka både företag och konsumen-
ter. Därefter är det upp till övriga intressenter att gemensamt skapa, sälja och konsumera
mode på ett mer hållbart och medvetet sätt.

Proposition 2: Konkurrenskraften i slow fashion-affärsmodellen ligger i
värdeerbjudandet, inte i priset.
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Studien visar att företag med ett slow fashion-värdeerbjudande håller en högre prisnivå.
Modemarknaden är priskänslig och det kan finnas en utmaning i att kommunicera det
långsiktiga värdet i sina produkter. Fallföretagen tycks dock inte ha problem med det-
ta, vilket kan härledas till deras kundgrupper. Äldre kunder tenderar att lägga mer ef-
tertanke i sina köpbeslut, vilket gör att de värdesätter slow fashion-attribut som kvalitet,
mångsidighet och långsiktig design mer. Fast fashion-erbjudandet går generellt emot det-
ta, varför fast fashion-företag och slow fashion-företag inte i huvudsak konkurrerar om
samma kunder eller samma behov. Pris behöver således inte vara ett betydande hinder
för slow fashion-affärsmodellens framgång. Däremot ser även fast fashion-företagen in-
dikationer på att konsumtionsmönstrena hos deras kunder kan komma att förändras. Om
deras värdeerbjudande riktas mer mot slow fashion i fråga om design och kvalitet, skulle
det kunna öka konkurrensen inom segmentet även kopplat till pris. För att upprätthålla
konkurrenskraft på marknaden är det således viktigt för slow fashion-företag att särskilja
sig genom värdeadderande produktattribut som flyttar fokuset från det direkta priset. Det
behöver däremot inte betyda att slow fashion måste bli mer exklusivt i fråga om pris.
Produktattribut som bekvämlighet, tilltalande design och lättskötta material uppskattas av
kunder även utanför lyx- och premiumsegmentet. En välutvecklad, omtyckt produkt eller
tydlig nisch kan också stärka kundlojaliteten som annars kan anses vara låg på mode-
marknaden.

Proposition 3: En styrka i slow fashion-affärsmodellen är dess lönsamhetspotential,
vilket kan gynna ägare och investerare.

Värdelogiken i slow fashion sticker inte endast ut med den högre prisnivån, utan kanske
framför allt med syftet att begränsa konsumtionen. Det innebär att företag som arbetar
med slow fashion ska uppmuntra sina kunder till ansvarsfull konsumtion genom att inte
försöka sälja mer än vad kunderna behöver. Detta går tvärtemot värdelogiken i fast fashion
som banat väg för modebranschens omfattande tillväxt som beskrevs i introduktionska-
pitlet. Jakten på tillväxt tycks utifrån denna studie vara fortsatt stark i modebranschen, då
samtliga företag oavsett ägarstruktur, kundsegment, storlek och värderingar, har som mål
att fortsätta växa. Dock lyfts det från flera håll att detta inte behöver ske genom ökade
produktionsvolymer. Högre priser och alternativa intäktsmodeller är exempel på åtgärder
som kan öka intäkterna per produkt och uppmuntra kunderna till att konsumera mindre.
Detta skulle även kunna påverka lönsamheten i modebranschen positivt och vända den
negativa lönsamhetsutvecklingen som fast fashion har skapat. Ur ett ägarperspektiv kan
detta göra slow fashion attraktivt även om tillväxten sker i långsammare takt, eftersom
ökad lönsamhet också har potential att generera kontinuerlig avkastning. Att investera i
modeföretag med hållbara affärsmodeller är även en typ av riskhantering på längre sikt,
eftersom kundernas preferenser snabbt kan skifta gällande hållbarhet.

8.2 Studiens teoretiska bidrag

Flera författare utreder slow fashion som koncept och vilka incitament och barriärer
som finns kopplade till konceptet (Jung & Jin, 2016; Todeschini et al., 2017; Pal &
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Gander, 2018; Centobelli et al., 2022). Däremot är litteraturen kring slow fashion som
affärsmodell sedan tidigare relativt begränsad. Det finns således ett gap gällande en
tydlig definition av slow fashion som affärsmodell. Denna studie har bidrar till att fylla
detta gap eftersom en konkret bild av slow fashion-affärsmodellen och dess ingående
komponenter har definierats. Definitionen av slow fashion-affärsmodellen baserades
på affärsmodellsteori av Osterwalder & Pigneur (2010), Schaltegger et al. (2012) samt
Bocken et al. (2014). Detta har sedan sammanlänkats med existerande teori kring
slow fashion-konceptet och affärsmodeller kopplat till hållbarhet och modebranschen.
Genom detta har slow fashion tagits från koncept till en affärsmodell med tydligare
praktisk förankring som kan användas i framtida analys av affärsmodeller i modebran-
schen. Till detta tillfördes även ett intressentperspektiv för att få en djupare insikt i
införandet av hållbara affärsmodeller. Detta på grund av att intressenter kan sägas vara
tätt sammanlänkade med både val av affärsmodell och strategi. Intressentperspektivet i
denna studie bidrar med ökad förståelse kring bakgrunden för de olika incitament och
barriärer som finns för modeföretag att införa slow fashion-affärsmodellen och andra
hållbarhetsåtgärder.

Enligt Todeschini et al. (2017) samt Thorisdottir & Johannsdottir (2019) finns även ett
gap mellan hur hållbara affärsmodeller tillämpas i teorin och i praktiken i modebran-
schen. I denna studie undersöktes flera modeföretag som har integrerat hållbarhet i
affärsmodellen i olika stor utsträckning, vilket belyser fördelarna och utmaningarna vid
praktisk tillämpning. Detta kan därmed ses som ett bidrag till behovet av en jämförelse
mellan teori och praktiken. Sammanlänkningen av flertalet fall bidrar även till en bättre
uppfattning om det generella problemet. Även detta har identifierats som ett gap då
tidigare studier om hållbara affärsmodeller främst har berört enskilda fall (Todeschini
et al., 2017). Studien bidrar även med nya perspektiv på hållbarhet i modebranschen
eftersom den delvis går emot annan litteratur som förespråkar andra metoder för
mer hållbar utveckling än långsammare konsumtion. Att studien kan motsäga andra
perspektiv kan bero på att modebranschen är i en förändringsfas där nya perspektiv och
affärsmodeller är relevanta för att frikoppla tillväxt från ökad resursanvändning och
konsumtion. Sammantaget är förhoppningen att denna studie ska bidra till litteratur kring
hållbara affärsmodeller och svar på hur långsammare konsumtion kan inkorporeras i
modeföretags affärsmodeller i praktiken.

8.3 Studiens praktiska bidrag

Studiens huvudsakliga praktiska bidrag är förståelsen kring hur olika intressenter kan
påverka och samverka för att driva en omställning i modebranschen. Läsare, vare sig
modeföretag eller någon av dess intressenter, kan således inspireras till att reflektera över
sin del i denna omställningen till en mer hållbar modeindustri.

Konkretiseringen av slow fashion-affärsmodellen och dess ingående komponenter
kan inspirera företag som vill bidra till mer hållbar konsumtion i samhället. Genom
den teoretiska affärsmodellen kan de se vilka delar av affärsmodellen de redan har
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implementerat och vilka möjligheter som finns för att ytterligare stärka hållbarheten i
sina befintliga affärsmodeller. Studien belyser även att slow fashion-värdeerbjudandet
i många fall är en missad möjlighet i företagens hållbarhetskommunikation. Med detta
menas att det finns företag som har potential att förmedla slow fashion och hållbarhet som
en del av deras erbjudande. Detta sätt att arbeta med hållbarhet utnyttjas inte av företagen
som en konkurrensfördel, vilket gör att de kan missa viktiga kundsegment som är
hållbarhetsintresserade. I takt med att hållbarhetsintresset i samhället ökar och reglering-
ar kopplade till konsumtion införs kan nya affärsmodeller bli en än viktigare möjlighet
att ta vara på. Att förmedla fördelarna med långsiktighet kan även göra kunderna villiga
att betala mer för mode, eftersom de då kan se sina inköp som investeringar. Detta kan ha
positiva effekter på företagens lönsamhet som har påverkats negativt av introduktionen
av fast fashion. Högre priser gör det även möjligt för modeföretagen att växa utan att öka
sin produktion, vilket gör det enklare att kombinera finansiella och hållbarhetsrelaterade
mål. Det är utanför studiens ramar hur företag specifikt ska gå tillväga för att ta tillvara
på möjligheterna med slow fashion. Implikationerna i denna studie ger dock företagen en
motivering till att undersöka möjligheterna med mer hållbara affärsmodeller vidare.

Gällande studiens samhälleliga nytta är den att uppmuntra till mer medveten konsumtion
genom att lyfta möjligheterna med hållbara affärsmodeller så som slow fashion-
affärsmodellen. Konsumenter kan ta med sig ett mer långsiktigt perspektiv på sina
inköp och konsumtion, där antalet möjliga användningar bör vara en viktig faktor vid
köpbeslut. I studien upptäcktes även att ett allmänt nytt tankesätt kring kommunikation
kring miljöpåverkan behövs för att skifta fokus från direkta utsläpp till långsiktighet.
Här har nya nyckeltal som utsläpp per användning och miljömärkningen LAST lyfts
som potentiella verktyg för att kommunicera kring långsiktighet. Myndigheter har även
identifierats som en potentiell drivande kraft, eftersom deras påtryckningar kan ses som
viktiga och efterfrågade för att sätta hjulet mot hållbar konsumtion i rullning. Likaså är
investerare viktiga för att öppna dörren till hållbar konsumtion genom att minska fokuset
på tillväxt och istället vända det till lönsamhet och hållbar utveckling. Slutligen har
anställda, leverantörer och återförsäljare en viktig roll i att skapa och leverera produkter
som kan användas långsiktigt. Samtliga behövs för att göra denna omställning möjlig.

8.4 Begränsningar och fortsatta studier

På grund av att slow fashion är ett relativt nytt område i litteraturen finns det många oli-
ka delar av affärsmodellen som kan undersökas vidare. Detta arbete ger en översiktlig
bild av affärsmodellens ingående komponenter och hur dessa realiseras i olika typer av
företag, vilket landar i delvis generaliserbara slutsatser kring de incitament och barriärer
som omger affärsmodellen. Detta fördjupas av en analys kring hur modeföretagens huvud-
sakliga intressenter förhåller sig till dessa incitament och barriärer. Inget av de studerade
företagen är dock ett uttalat slow fashion-företag, varför detta perspektiv saknas i studien.
En analys från en liknande utgångspunkt av ett eller flera företag som aktivt arbetar mot
minskad konsumtion skulle därför bidra med nyttiga insikter kring incitament och bar-
riärer för slow fashion. Eftersom studien innehåller ett mindre urval av fallföretag överlag
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skulle även liknande studier med fler fallföretag kunna bidra med andra perspektiv på det
studerade området och potentiellt styrka de slutsatser som har dragits.

Dessutom undersöker denna studie endast vad slow fashion-affärsmodellen är, hur
dess komponenter tillämpas i praktiken och intressenternas påverkan på införandet
av affärsmodellen. Däremot undersöks inte hur komponenterna i affärsmodellen ska
implementeras. I fortsatta studier skulle det därför vara intressant att undersöka strategin
för genomförandet närmare. Till exempel genom en analys av en övergång från en
traditionell affärsmodell till en slow fashion-affärsmodell eller analys av strategin hos ett
företag som redan har en slow fashion-affärsmodell.

Eftersom arbetet inkluderar en översiktlig analys av samtliga huvudintressenters
påverkan på affärsmodellens införande finns även potential för en fördjupning kring
enskilda intressenters påverkan. En särskilt viktig sådan skulle vara kundernas påverkan,
då en förståelse kring utvecklingen av deras behov är essentiellt för att avgöra slow
fashion-affärsmodellens framtida potential. En undersökning av kundernas behov kopplat
till slow fashion skulle även kunna ge djupare insikt kring hur företag som i dagsläget
erbjuder slow fashion kan rikta sitt erbjudande för att tilltala fler. Detta skulle kunna göra
det möjligt för slow fashion att nå en bredare publik, vilket är nödvändigt för att denna typ
av affärsmodell ska kunna ha någon betydande påverkan på hållbarheten i modeindustrin.
En ny studie av intressenters påverkan på slow fashion-affärsmodellen skulle även kunna
inkludera andra intressenter som inte tagits med i denna studie, exempelvis media och
intresseorganisationer.
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proaches (4:e utgåvan). Los Angeles, CA: Sage Publications Inc.

Dalhammar, C., Hartman, C., Larsson, J., Jarelin, J., Milios, L. & Mont, O. (2022). Av-
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Göteborg: IHM Publ.

Lieberman, M. B. & Montgomery, D. B. (1988). First-mover advantages. Strategic
Management Journal, 9, 41–58.

Magretta, J. (2002). Why business models matter. Harvard Business Review, 80(5),
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A Intervjuguide

Frågor till modeföretag

Uppvärmningsfrågor

Kan du berätta om din roll på företaget?

Hur inkorporeras hållbarhet i ditt arbete?

Frågor kopplade till slow fashion-affärsmodellen

Hur inkorporeras slow fashion i företaget?

Hur ofta lanserar ni nya kollektioner och hur stora brukar dessa vara?

Hur skulle ni beskriva er design?

Hur arbetar ni för era kläder/produkter ska hålla längre? (exempelvis: skötselråd, repara-
tionsincitament, kvalitet)

Hur upplever ni att det fungerar att kombinera med hög kvalitet och lång livslängd?

Frågor kopplade till intressenter

Vilken är er målgrupp eller målkund?

Vad tror ni att era kunder värderar mest i era produkter och varumärke?

Hur kan ni uppmuntra era kunder till mer medveten konsumtion? (förlängd produkt-
livslängd, skötselråd etc.)

Vad ser ni för incitament och hinder för att arbeta med/uppmuntra långsammare konsum-
tion?

• Vad efterfrågar kunder och återförsäljare?
• Hur påverkar myndigheter och regleringar?
• Hur påverkas konkurrenskraften av en mer “slow” affärsmodell?
• Finns det interna drivkrafter (anställda, ägare)?

Hur väl passar långsammare konsumtion med era interna målsättningar? (exempelvis
lönsamhetsmål, tillväxtmål, hållbarhetsmål etc.)

i



Frågor till TEKO

Uppvärmningsfrågor

Vilka uppgifter eller ansvarsområden har du som Hållbarhetsansvarig på TEKO?

Hur arbetar ni på TEKO med hållbarhet?

Frågor kopplade till branschen och förändring

Vad är viktigt för att uppnå en hållbar modeindustri?

Tror du att det största ansvaret i omställningen mot minskad konsumtion ligger på
företagen eller konsumenterna?

• Vilka åtgärder kan företag vidta?
• Vilka åtgärder kan konsumenter vidta?
• Vilka åtgärder kan övriga intressenter vidta?

Vad ser ni för incitament och hinder för modeföretagen att arbeta mot minskad konsum-
tion?

Hur tror du att hållbara affärsmodeller påverkar konkurrenskraftigheten för modeföretag?

Frågor till Naturvårdsverket

Uppvärmningsfrågor

Vad är din roll på Naturvårdsverket?

Frågor om Naturvårdsverkets roll

Vad är viktigt för att uppnå en hållbar mode- och textilindustri?

Kan du berätta om några huvudsakliga åtgärder för minskad konsumtion av textilier som
finns för konsumenter och företag?

I vilken utsträckning tror du att ni på Naturvårdsverket kan påverka konsumtionen av
textilier?

Vilken typ av styrmedel tror du är mest effektivt för att uppnå omställningen mot en mer
hållbar modeindustri?

Förra året släppte EU-kommissionen en nya strategi för hållbara och cirkulära textilier,
vilka förändringar innebär den för modeindustrin?

Hur tror du detta påverkar modeföretagen ekonomiskt?

ii



Kommer existerande fast fashion-företag kunna anpassa sig till dessa regler?

Hur ska överproduktionen minskas?

Modeföretagens marknadsföring och konstanta introduktion av nya trender kan ses som
en del av vad som driver överkonsumtionen, finns det intresse från myndigheter som Na-
turvårdsverket att påverka detta? Hur kan det i så fall göras?

Tror du att det största ansvaret i omställningen mot minskad konsumtion ligger på
företagen eller konsumenterna?
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