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Förord 

Studien har varit givande och gett oss en ökad förståelse för både hur H&M 

kommunicerar CSR, men också hur kunderna uppfattar deras arbete med det. Vi 

vill passa på att tacka vår handledare Tobias Toon Larsson som bidragit med 

givande support och vägledning under arbetets gång.   

Tack!   
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Research Question: How does H&M:s customers’ perceive their work 

regarding CSR.   

Purpose:  The purpose of this study is to clarify how H&M:s  

                   customers’ perceive the Swedish company’s work  

                   regarding CSR. Also to see if there are any differences 

                   between what the company is transmitting regarding 

                   their work and the customers’ perception related to it.  

Method:  In this study, Carroll’s CSR-pyramid has been the basis 

for the quantitative research. The survey consisted of 200 

respondents, where half consisted of men and the other 

half of women. 

                                             

Conclusion:    There is a significant difference between what H&M is 

communicating and what the customers perceive 

regarding their work. Through the survey it is clear that 

the majority of the customers are unconscious about 

H&M:s work with CSR in connection to the theoretical 

framework.  
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Frågeställning: Hur uppfattar H&M:s kunder den svenska modejättens 
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Syfte:  Syftet med denna studie är att kartlägga hur H&M:s  

                   kunder uppfattar det svenska företagets arbete med CSR.  

                   Även att se om det finns några skillnader mellan vad  

                   företaget förmedlar angående deras CSR-arbete och  

                   vad kunderna uppfattar. 

Metod: I denna studie har Carrolls CSR-pyramid varit basen för 

den kvantitativa studien.  Undersökningen utgjordes av 

200 respondenter varav hälften utgjordes av män och 

hälften av kvinnor.  

Slutsats:   Det finns en markant skillnad mellan det H&M 

kommunicerar angående CSR och vad konsumenterna 

uppfattar. Via undersökningen framgår det att många 

konsumenter är omedvetna om H&M:s arbete med CSR 

utifrån Carrolls modell. 

 

 

 

 



 
 

Definitioner    

Ett flertal begrepp används som synonymer i studien. Detta för att skapa ett varierat språk 

och förhindra upprepningar. De begrepp som använts synonymt är bland annat CSR, socialt 

ansvar samt social hållbarhet. Begreppet CSR innefattar bland annat ekonomiska, sociala 

samt miljöaspekter av ansvarstagande. 

Socialt ansvar: Företag, organisationer och privatpersoner bär på ett ansvar för att få ett 

välfungerande samhälle.  

Filantropi: När verksamheter syftar till att osjälviskt hjälpa människor som är i nöd i form av 

välgörenhetsarbete. 

Globalisering: En ekonomisk, kulturell och politisk process som innebär att världens länder 

knyts samman i ömsesidiga beroendeförhållanden.  

Konsument: Den som förbrukar en vara eller en tjänst. 

Outsourcing: Att företag låter att annat företag sköta en eller flera processer. Genom det kan 

företag fokusera mera på sin kärnverksamhet.  

Proaktiv: Innebär att man gör något i förebyggande syfte.  

Reaktiv: Att vara reaktiv innebär att man reagerar först efter att någon annan gjort det. 

Detaljhandel: Handel där varor kan köpas enskilt som framförallt är riktat mot konsumenter. 
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1. Introduktion 
I detta kapitel redogörs bakgrunden till ämnet, problemställning samt problemformulering. 

Tanken med detta kapitel är skapa intresse och ge en bakgrund till ämnet som kommer att 

analyseras i texten. I slutet av kapitlet följer även en disposition över arbetet.   
 

1.1 Bakgrund  

I dag har allt fler företag börjat inse att de måste vara socialt ansvarsfulla samt att det krävs att 

man vidtar en mängd olika typer av återgärder för att vara produktiv och konkurrenskraftig i 

dagens globala ekonomi som är i ständig förändring. Under de senaste decennierna har 

globaliseringen blivit en betydelsefull del av världsekonomin och det har även påverkat 

allmänhetens medvetenhet om förhållanden och händelser som sker i andra länder. Detta 

betyder att allmänhetens medvetenhet gällande olika företagsaktiviteter och etiska frågar har 

ökat kraftigt den senaste tiden. (Husted & Allen, 2006) Utvecklingen av dessa olika globala 

normer har gjort det svårt för internationella företag att interagera i dagens globala samhälle 

som ständigt förändras och den globala handeln har blivit en viktig del för företag och länder 

idag för att kunna konkurrera effektivt på en internationell nivå. (Scherer, 2008) 

 

Det finns ett ökat tryck på företagen att respektera mänskliga rättigheter, grundläggande 

arbetsrättsprinciper och grundläggande miljöstandarder oavsett var i världen de verkar. Man 

talar om att företagen har ett socialt ansvar, Corporate Social Responsibility, CSR. 

(Svensktnaringsliv.se, 2013). CSR är ett ämne som är väldiskuterat bland företagen och det är 

vanligt att de har arbetat fram en policy för hur de ska arbeta med CSR och det finns också en 

politisk aspekt bland företagen om vad deras roll i samhället är. De växande kraven på företag 

att ta socialt ansvar flyttar CSR från att ha varit ett mindre åtagande till att bli en strategisk 

konkurrenskraft. För att implementeringen av CSR ska ge en positiv utgång krävs det att det 

integreras effektivt i företagens dagliga verksamhet. (Werther & Chandler, 2005) 

1.2 Kritik mot CSR: 
Att arbeta med CSR kan i de flesta fall vara komplicerat och det finns en risk att företag kan 

stöta på kommunikativa, organisatoriska och sociala problem när de arbetar med det. På den 

kommunikativa nivån kan de drabbas då företagen exempelvis inte har tillräckligt med 

kunskap om vilket budskap deras varumärke förmedlar. Deras budskap kan uppfattas på olika 

sätt beroende på hur intressenterna tolkar det. Företag kan även stöta på problem när de 

arbetar med hållbarhet då kraven från intressenterna är något som är i ständig förändring. 

(Jevons & Polonsky, 2009) 

 

Ett annat fall är att när företag oftast arbetar med CSR har de vanligtvis ekonomisk vinst som 

slutmotiv. Ett exempel är när företag tar pengar från sina aktieägare för att donera till 

välgörenhet. De kan endast göra det om de ser en potentiell vinst, eftersom de inte bara kan ge 

bort investerarnas pengar utan att bidra med ett positivt resultat tillbaka. (Ibid.) 

 

 

http://www.svensktnaringsliv.se/fragor/csr/csr-ansvarsfullt-foretagande_12246.html
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1.3 Problemformulering 

Företagens kommunikation blir allt viktigare på marknaden i takt med att konkurrensen ökar. 

Därför är det av största vikt att ha en tydligen kommunikation med marknaden. 

(Svensktnaringsliv.se, 2013) Vad som är vitalt att beakta är att förstå hur marknaden svarar på 

budskapen. Företagen kommunicerar oftast en sak utåt vad gäller hållbarhet, men kunderna 

tolkar budskapet och får en annan bild av verkligheten. Därför är en stor del av de budskap 

som företagen kommunicerar subjektivt och inte nödvändigtvis en återspegling av hur 

verkligheten ser ut. Det har gjorts många studier på företag och dess åtaganden om hållbarhet, 

men det finns desto mindre studier som är baserade utifrån ett konsumentperspektiv. För att 

ge en så pass nyanserad bild som möjligt krävs det även att kundernas perspektiv behandlas. 

H&M är ett företag som har fått stor medial uppmärksamhet de senaste åren då de har fått 

negativ kritik för sitt arbete med hållbarhet och har blivit anklagade för att ha dåliga 

arbetesförhållanden samt använt sig av barnarbete. Som ett resultat av dessa händelser har 

H&M lagt ner stora resurser på sitt CSR-arbete. H&M kommer att genomsyra arbetet 

eftersom de idag är en av de ledande aktörerna inom branschen på att arbeta med CSR och har 

en bred kundkrets vilket är en av anledningar till att H&M och dess kunder  kommer att 

undersökas.  

1.4 Frågeställning och Syfte 

Den frågeställning som ligger till grund för studien är hur H&M:s kunder uppfattar den 

svenska modejättens arbete med CSR. 

Syftet med denna studie är att kartlägga hur H&M:s kunder uppfattar deras CSR – arbete. 

Även att se om det finns några skillnader mellan vad företaget förmedlar angående deras 

CSR-arbete och hur kunderna uppfattar det.  

1.5 Målgrupp 

Studien riktar sig i första hand till alla som är intresserade av ämnet och som vill fördjupa sina 

kunskaper inom CSR och hållbarhet. Den riktar sig även till intressenter inom näringslivet 

som kan tänkas ha intresse inom hållbarhet och ta del av ämnet.  

1.6 Avgränsning 

Arbetet syftar enbart till att undersöka H&M och dess kunder på den svenska marknaden. 

Syftet med att enbart undersöka ett företag och den svenska marknaden är för att analysen inte 

skall bli för generell och för omfattande. Denna uppsats avser även att enbart undersöka 

konsumenternas syn på H&M.  

1.7 Disposition 

kapitel 2 - Teori: I denna del kommer teorin att klargöras.  

kapitel 3 - Metod: I detta kapitel kommer arbetets tillvägagångsätt att presenteras.  

kapitel 4 - Empiri: Under denna del kommer det insamlade materialet att presenteras.  

kapitel 5 - Analys: Syftet med detta avsnitt är att analysera empirin. 

kapitel 6 - Slutsats och diskussion: Målet med detta avsnitt är att dra slutsatser av det 

analyserade materialet.  

 

http://www.svensktnaringsliv.se/fragor/csr/csr-ansvarsfullt-foretagande_12246.html
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2. Teoretisk referensram 

I detta avsnitt kommer den teoretiska bakgrunden att redogöras. Den valda teorin kommer 

ligga som grund för studien och hjälper till att analysera den empiri som samlats in. För att 

ge en helhetsbild av CSR kommer ämnet först att beskrivas och därefter följer en beskrivning 

av Carrolls CSR- pyramid som består av fyra olika typer av socialt ansvar.  

 
Figur 1: Egen bearbetning - Teoretisk referensram, Christensen et al. (2010),  s.65.  

Modellen ovan illustrerar hur den undersökta verkligenheten undersöks och reflekteras genom 

den teoretiska referensramen. Det som undersöks bearbetas sedan med hjälp av den teoretiska 

kunskapen, den praktiska kunskapen samt det utformade problemet.  

2.1 Corporate Social Responsibility  

CSR har blivit ett vanligt ämne och det har nästan blivit en skyldighet för företag att uppfylla 

olika krav som skapas av samhället för att kunna överleva på den konkurrensutsatta 

marknaden. Det krävs att multinationella företag är medvetna om olika miljöfrågor och kunna 

möta samhällskraven på rätt sätt vilket inte alla företag gör i dagens läge. CSR är korttermen 

för Corporate Social Responsibility innebär frivilliga återgärder som företag gör utöver de 

finansiella målen, för att uppfylla sociala krav från samhället. CSR betraktas även som en 

strategi som aktieägare använder som konkurrenskraft i ekonomiska termer. I grund och 

botten innebär CSR att ett företag har åtaganden utöver deras legala plikter. (Lindgreen et al, 

2011) 

När det kommer till förvaltning av CSR i multinationella företag är det ett ämne som är 

ganska lite igenkänt i teorin (Husted & Allen, 2006). Stora multinationella företag har oftast 

svårt att svara på ett lämpligt sätt till de frågor av betydelse i sina värdländer (Logsdon & 

Wood, 2005). CSR har blivit allt viktigare i alla ekonomiska sektorer, främst inom 

detaljhandeln. Många multinationella företag satsar betydligt i användningen av CSR för att 

hantera de etiska kraven från samhället samt intressenterna (Risso & Musso, 2006). CSR kan 

idag ses som ett sätt att bygga ett varumärke. Författarna Werther och Chandler, (2005) 

hävdar att CSR-relaterade problem kan lätt erodera företagets acceptans och förstöra 

varumärket som skapar själva företagets marknadsvärde. Samma författare hävdar också att 

den växande integreringen av strategi, varumärkesuppbyggande och behovet av socialt ansvar 
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har flyttats från att ha vart ett minimalt engagemang till att ha blivit en strategisk 

nödvändighet för företag. (Werther & Chandler, 2005) 

Enligt Carroll (1991) finns det fyra olika skyldigheter företag har som de bör beakta när de 

arbetar med CSR. Dessa fyra ansvarsområden är juridiskt ansvar, etiskt ansvar, filantropiskt 

ansvar och ekonomiskt ansvar. Dessa fyra områden illustreras i Carolls modell ”The pyramid 

of corporate social responsibility”.  

Carrolls CSR- modell kommer att genomsyra arbetet och ligga som grund för att genomföra 

denna studie. Modellen är relevant eftersom den beskriver hur företaget förehåller sig till 

samhället och intressenterna och den är speciellt relevant för att beskriva hur H&M 

kommunicerar CSR. Denna teori är även relevant för att analysera hur kunderna förhåller sig 

den svenska modejättens CSR-arbete eftersom den tydligt förklarar CSR ur fyra olika 

perspektiv. När författarna har sökt bland andra studier om CSR framgick det att Carrolls 

modell är mest relevant eftersom den beskriver CSR utifrån flera olika samhällsskikt och ger 

en tydlig koppling till de problem som finns med CSR och hur konsumenterna upplever det.  

(Carroll, 1991) 

 

2.1.1 Ekonomiskt ansvar  

Historiskt sätt började alla företag med syfte att tillhandahålla samhället med varor och 

tjänster där den primära drivkraften var att skapa ekonomisk lönsamhet. (Carroll, 1991) 

Företag har ett ekonomiskt ansvar när det kommer till att förse aktieägarna med 

tillfredställande ekonomiskt resultat och strävar hela tiden efter att vara så pass 

kostnadsmedvetna som möjligt. All företagsansvar är baserade på det ekonomiska ansvaret av 

firman. Företagen har som skyldighet att ge aktieägarna en hög avkastning på sina 

investeringar och därför anses denna aspekt av Carrolls modell vara den viktigaste eftersom i 

slutändan skulle inte företagen existera utan ekonomisk lönsamhet. (Dima & Ramez, 2006) 

2.1.2 Juridiskt ansvar  

Företagen måste arbeta med hållbarhet utifrån de legala ramverk som stat och kommun har 

röstat fram. Det betyder att de är i viss mån begränsade eftersom de måste förhålla sig till de 

juridiska bestämmelser som råder. Företagen måste ta i beaktning att vissa länder är utsatta för 

korruption vilket gör att det blir svårare att arbeta utifrån ett legalt perspektiv. (Carroll, 1991) 

2.1.3 Etiskt ansvar 

Företagen arbetar även med att förbättra sociala förhållanden i samhället och minska negativ 

påverkan på företagets intressenter. Med det menas att de arbetar med att tillfredsställa de 

förväntningar som aktieägare, konsumenter, anställda och samhället i övrigt har på företagen. 

Det är krav som dock inte har någon juridisk bindning eller ekonomisk koppling utan som 

företagen gör av antingen fri vilja eller för att tillfredsställa intressenternas behov. Ett vanligt 

exempel på etiskt ansvarstagande är hur företagen arbetar med kravmärkta produkter, 

reduktion av energiförbrukning i produktionen och så vidare. (Carroll, 1991) Etiskt ansvar 

handlar om att uppfylla skyldigheter inom alla etiska områden eller så många områden som 

möjligt. Det är med andra ord företags skyldigheter att göra vad som anses vara rätt och 

rättvist samt undvika allt som kan ha en negativ påverkan på företaget och samhället. Detta 
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ansvar tvingar även organisationer till att göra vad som är rätt och rättvist, även när det inte är 

tvungna att göra det enligt lag. (Carroll, 1991) 

2.1.4 Filantropiskt ansvar 

Filantropiskt ansvar omfattar de aktiviteter som företagen gör och som samhället önskar sig. I 

det här fallet är det dock mer koncentrerat på finansiellt bidragande, men som är på frivilligt 

initiativ. Det är vanligt att företagen hjälper till med att låna ut finansiella medel, sponsra till 

välgörenhet eller att vara med och bygga upp samhällen. Ett relevant exempel på det är H&M 

som har sponsrat Action-Aid med finansiella medel för att förse Bangladesh med rent vatten. 

(Carroll, 1991) 

Skillnaden mellan filantropiskt och etiskt ansvar är att den förstnämnda inte förväntas utifrån 

ett etiskt eller moraliskt perspektiv. De filantropiska aktiviteterna rättfärdigar nödvändigtvis 

inte de skador som företag kan ha bidragit till i samhället, utan görs enbart i syfte att vara en 

bra samhällsmedborgare. (Caroll, 1991) 

 

Nedan följer en bild på Carrolls modell som kommer att genomsyra arbetet.  

 

 

Figur 2: Carrolls CSR-pyramid 
 
Källa: Carroll, A., (1991) Business Horizons Vol. 34, No. 4 
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3. Metod 
I avsnittet presenteras studiens ansats, val av teori, val av företag och empirins upplägg. Det 

kommer även att presenteras hur datainsamlingen gått till samt uppsatsens mått av 

trovärdighet.   

3.1 Metodansats 
För att kartlägga hur H&M:s kunder uppfattar deras arbete med hållbarhet valdes en 

kvantitativ ansats. Anledningen till det är att det är många respondenter att hantera samt att 

syftet var att beskriva och kartlägga hur kunderna uppfattar företagets arbete med CSR. Då 

lämpar det sig att göra en studie av kvantitativ karaktär när man vill undersöka på en generell 

nivå och få en allmän uppfattning. (Christensen et al, 2010 sid. 76) 

 

Med ansats syftar man på det avstamp som kommer att utföras i arbetet och vilken typ av 

undersökning som kommer att användas för att samla in empirin. (Christensen et al., 2010, sid 

76) Den metodansats som författarna har valt att använda sig av är tvärsnittsansatsen vilket 

innebär att data samlas in under ett visst antal bestämda tillfällen.(Christensen et al., 2010, sid 

78-79) Denna undersökning har grundats på en enkät som författarna utformat som riktas till 

H&M:s kunder som är de utvalda segmentet. Ansatsen ansågs vara relevant för 

undersökningen eftersom den syftar till att få fram ett brett och generaliserat resultat vid ett 

och samma tillfälle av ett stort antal respondenter. Tvärsnittsansatsen var även användbar 

eftersom författarna hade tidsbegränsning vad gällde datainsamlingen och det krävdes ingen 

djupgående forskning, samt att den utvalda ansatsen rent generellt inte är förenad med särskilt 

stora ekonomiska kostnader. Tvärsnittsansatsen är även relevant eftersom den inte är så 

vanligt förekommande bland företag och andra kommersiella organisationer då den är 

lättillgänglig för samhället att ta del av. (Christensen et al, 2010 sid. 76) 
 

Socialt ansvar är ett brett ämne med ett flertal olika teorier där en mängd tidigare forskningar 

har gjorts, men det finns relativt lite information om hur konsumenter upplever det i 

förhållande till vad företagen förmedlar vilket författarna kan konstatera efter ett antal 

efterforskningar på ämnesområdet. Därför var undersökningens intresse att djupare undersöka 

dessa teorier och utreda hur kunderna uppfattar företagets CSR-arbete.     

3.2 Val av teori 
Arbetet kommer att genomsyras utav Carrolls modell av CSR. Modellen är relevant för 

arbetet eftersom den beskriver CSR baserat på fyra olika ansvarsområden som företag har 

gentemot samhället. (Dima & Ramez, 2006) Dessa är filantropisk ansvar, ekonomiskt ansvar, 

etiskt ansvar och juridiskt ansvar. Utifrån Carrolls modell kommer det att framställas en 

operationalisering för att koppla modellen till arbetets syfte och framställa relevanta frågor till 

undersökningen som senare skall analyseras.  

 

Modellen ”Communication gap” har även utvärderas ifall den skulle var relevant för studien. 

”Communication gap” syftar mer på att studera skillnaden mellan den levererade servicen av 

företaget till kunden och vad företaget kommunicerar utåt. Valet föll dock på Carrolls modell 

eftersom den analyserar CSR utifrån flera olika samhällsperspektiv vilket den andra modellen 
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inte gör samt att den går att koppla till H&M:s arbete med CSR och hur kunderna upplever 

det utifrån de fyra olika ansvarsområden inom CSR.  Det går även att göra en 

operationalisering utifrån Carrolls modell som gör att det går att besvara frågeställningen. Den 

är även relevant eftersom H&M gör anspråk på att de arbetar med CSR utifrån Carrolls olika 

nivåer vilket gör den ännu mer intressant för studien. Dessa nivåer är ekonomiskt ansvar, 

juridisk ansvar, etiskt ansvar och filantropisk ansvar. 

3.3 Val av företag 

Valet av att undersöka H&M är att de har fått medial uppmärksamhet de senaste åren vad 

gäller socialt ansvar. Därför är H&M som undersökningsobjekt intressant eftersom de har gått 

från att jobba på en reaktiv nivå till att jobba på en proaktiv nivå. Att arbeta proaktivt med 

hållbarhet gör att trovärdigheten bland konsumenterna gentemot företagen ökar då det påvisar 

att de gör det med ett långvarigt syfte snarare än att jobba med det som en försvarsmekanism. 

Det är vanligt att de som är ledande inom CSR oftast har en historia av tuff kritik och kritiskt 

granskande vad gäller arbetet med hållbarhet och etiska frågor. (Werther & Chandler, 2005) 

Det som också gör det intressant att undersöka den svenska modejätten är att H&M 

outsourcar all sin produktion. Det gör att det blir svårare för H&M att ha insyn i hur deras 

underleverantörers förhållanden ser ut och hur de arbetar med CSR. Därför är det intressant 

att kartlägga hur H&M:s kunder uppfattar deras arbete och sedan ställa det i paritet  med vad 

H&M kommunicerar.  

En annan aspekt som gör det intressant är att H&M är ett av Sveriges största företag och har 

därmed helt andra finansiella resurser jämfört med mindre företag. Det bidrar till att de kan 

och har större möjligheter att göra förändringar med betydande signifikans.  

3.4 Val av respondenter 

Författarna valde att fokusera på H&M:s kunder, både män och kvinnor. Hälften av 

respondenterna utgjordes av män och hälften av kvinnor. Syftet med att göra så var för att 

studien skulle bli mer representativ och i sin tur spegla samhället ur ett opartiskt perspektiv. 

Det togs inte heller någon särskild hänsyn till ålder på respondenterna.  

3.5 Datainsamling 

Studien kommer att baseras på både primär och sekundärdata som utgör empirin och som 

sedan skall resultera i en analys och slutsats. Primärdata är den data som behöver samlas in, 

analyseras och bearbetas för att sedan dra slutsatser ifrån. Denna information bör samlas in 

eftersom den inte finns på något annat håll, alternativt att datan som redan existerar inte är 

relevant för att besvara studiens problemställning. (Christensen et al 2010 sid 102). 

För att genomföra denna studie kommer författarna först att analysera hur H&M använder sig 

och kommunicerar CSR på olika nivåer och sedan analysera och jämföra det med kundernas 

uppfattning gällande deras CSR-arbete. En enkät har utformats för att få fram information och 

primärdata om H&M:s kunder. När man gör en undersökning skiljer man på kvalitativ och 

kvantitativ undersökning. I studien har författarna valt att göra en kvantitativ undersökning 

eftersom fokus har vart på att undersöka mängd, antal och frekvens som sedan skall 

analyseras ut ett instrumentellt perspektiv. Med hjälp av det framställdes en enkät med 
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majoritet av slutna svarsalternativ vilket gör det enklare för respondenten, men också för 

författarna att sammanställa den insamlade datan. Enkäten utformades sedan utifrån teorin 

och problemställningen (Christensen et al, 2010 sid 67).  

Den primära datan i arbetet kommer att ligga som grund för att beskriva hur H&M:s kunder 

uppfattar deras arbete med hållbarhet. Den är relevant då den kompletterar sekundärdata 

eftersom den ger en högre reliabilitet samt att det är svårt att få en uppfattning om kundernas 

medvetenhet då ingen sådan information finns tillgänglig sedan tidigare. Även fast det 

förekommer information om den svenska modejättens kunder så finns det ingen information 

som är relevant för vår frågeställning.  

Sekundärdata är den data som redan tidigare har samlats in och sammanställts i ett annat 

sammanhang och med ett annat syfte än för den aktuella undersökningen. Sekundärdata är 

relevant att ha i början av undersökningar eftersom den bistår med grundläggande information 

och kunskap om det författarna avser att undersöka. Den är även relevant eftersom den 

fastställer tillförlitligheten av resultatet i den gjorda undersökningen. (Christensen et al 2010 

sid 88) 

H&M:s egna hemsida bistår med relevant sekundärdata som  har hjälpt till att komplettera 

denna uppsats och bidragit med att ge en bakgrundsförståelse för hur de arbetar med 

hållbarhet. Det som dock är viktigt att ta i beaktning är att den informationen med största 

sannolikhet är vinklad och H&M använder den som ett kommunikationsverktyg i sin 

marknadsföring. Dock är den relevant i den bemärkelsen att den ger bakgrundsinformation 

om verksamheten och hur de arbetar med CSR i från flera olika perspektiv.  

Under arbetets gång har även teorier i form kurslitteratur, vetenskapliga artiklar och diverse 

hemsidor använts för att komplettera studien och göra den mer tillförlitlig. Den litteratur som 

användes var Christensen et al, 2010, Marknadsundersökning - en handbok. Utöver 

litteraturen har även sökmotorn Google bistått med hjälp för att söka information.  

Olika vetenskapliga artiklar har även bidragit till att göra det här arbetet mer informativt vad 

gäller CSR. H&M har framställt en rapport, code of conduct, som hjälpt oss att öka vår 

förståelse för CSR och hur den svenska modejätten arbetar med det.   

Den enkätundersökning som framställdes delades sedan ut utanför H&M:s butiker i både 

Eskilstuna och Västerås där kunderna fick svara på  frågorna som sammanställts utifrån den 

teoretiska referensramen i arbetet. Enkäterna delades ut utanför ingången direkt till H&M:s 

kunder som nyligen hade besökt butiken. Detta gjordes under dagtid och pågick över två 

dagar där författarna stod och delade ut enkäterna en dag i Eskilstuna och en i Västerås. 

Författarna fanns därmed tillgängliga för att svara på eventuella oklarheter gällande frågorna. 

Det framställdes även en internet-enkät där konsumenterna kunde delta i undersökningen 

online. Enkäten utformades i Google Docs som var ett lämpligt program för online-enkäter. 

Enkäterna skickades sedan ut online på Twitter där respondenterna fick klicka på en länk för 

att komma till frågorna och sedan svara på den utformade enkäten. Detta för att kunna nå ut 

till en större mängd respondenter på en och samma gång under en kortare tidsperiod vilket 

författarna ansåg vara tidseffektivt för datainsamlingen. Frågorna var av karaktär som syftade 
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till att ge en ökad förståelse angående kundernas medvetenhet om H&M:s arbete med 

hållbarhet. Av de 200 svar som samlades in var 152 stycken från H&M:s butiker och 

resterande 48 via internetenkäten som senare behandlas i studien.  

3.5.1  Utformning av enkätformulär  

Enkätens utformning har författarna gjort likt en tratt. De första frågorna är övergripande och 

behandlar aspekter såsom respondentens ålder, kön samt om de är kund hos företaget. Med 

kund syftar författarna på de som handlar minst en gång om året. Efterföljande frågor är mer 

specifika och behandlar respondenternas uppfattning om H&M:s arbete med CSR. De 

frågorna har operationaliserats baserat på den teoretiska referensramen.  

 

Den första frågan kommer att baseras på en nominalskala där respondenterna får fylla i ålder 

och kön. Alternativen måste vara uteslutande, det vill säga det finns enbart ett rätt 

svarsalternativ för respondenten att välja. (Christensen et al, 2010, sid 154) 

På större delen av frågorna har författarna valt att använda sig av en intervallskala som bidrar 

med tydlig datainformation som är lätt att analysera och sammanställa. (Christensen et al., 

2010, sid 158-159) Skalan formulerades med hjälp av siffror där avstånden mellan 

alternativen är lika stora. Den intervall som författarna har valt att använda sig av på skalan är 

1 till 5. Ett (1) innebär att respondenten inte alls håller med påståendet, tre (3) att de vet ej och 

fem (5) innebär att de håller med påståendet i hög grad. (Christensen et al., 2010, sid 162). I 

undersökningen kommer även ett fåtal frågor vara av dikotomis karaktär där det enbart går att 

svara ”Ja” eller ”Nej”.  

 

Denna undersökning baserades på problemformuleringen som grund och den frågeställningen 

som växte fram utifrån det. Frågorna i enkäten framställdes utifrån Carrolls modell som i sin 

tur resulterade i en operationalisering. Enkäten bestod av olika påståenden där respondenten 

skulle gradera utifrån en given skala hur han/hon upplevde frågan. Syftet med den typen av 

undersökning är att göra det enklare för konsumenten att ta ställning, men också för att det ska 

bidra med gediget underlag till undersökningen. Att använda en graderad skala är även 

nödvändigt när man skall analysera attityden ur ett generellt perspektiv.  

Enkäten utformades med 10 frågor som presenteras nedanför för att ge läsaren en tydlig bild 

över frågornas upplägg och som senare leder till en operationalisering. Dessa frågor är: 

 

Fråga 1 
Ålder: -20, 21-30, 31-40, 41-50, 51-60 och 61- 

 

Fråga 2:  
Kön: Man/kvinna 

 

Fråga 3 
Hur ofta handlar du hos H&M?  

 

Fråga 4 
Är det viktigt för dig att företag tar socialt ansvar? 
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Fråga 5 
Jag anser att både H&M och deras leverantörer arbetar enligt lag då de bedriver sin 

verksamhet under lagliga förhållanden 

 

Fråga 6  
Jag anser att H&M:s motiv för att arbeta med socialt ansvarstagande enbart är ur ett 

marknadsföringsperspektiv 

 

Fråga 7  
Jag anser att H&M och dess leverantörer driver sin verksamhet under etiska förhållanden 

 

Fråga 8 
Jag anser att H&M:s arbete med hållbarhet inte är pålitligt med tanke på att de outsourcar 

(lägger ut) all sin produktion 

 

Fråga 9 
Jag anser att H&M arbetar aktivt med att bekämpa all form av korruption i leverantörskedjan 

 

Fråga 10 

Jag anser att H&M arbetar med välgörenhet 

Resultatet av den utformade enkäten sammanställdes sedan i Microsoft Excel. Författarna 

valde att redovisa majoriteten av frågorna med stapeldiagram då de är enkla att tyda till denna 

form av undersökning.   

3.5.2 Urvalsmetod  

Målet var att genomföra en enkätundersökning där varje enskild respondent skulle få erhålla 

en enkät med fasta svarsalternativ. För att få fram ett så pass representativt resultat som 

möjligt tilldelades varannan enkät till kvinnor och varannan till män. Syftet med det är inte att 

göra någon demografisk analys, snarare att försöka få fram en bild som är representativ för 

samhället ur ett könsperspektiv. Då H&M har många kunder är det svårt att nå ut till alla. 

Därför valde vi att genomföra studien med 200 respondenter. Antalet respondenter ansågs 

relevant då det är hanterbart, men också tillräckligt många för att vara gediget underlag till 

denna studie. Målet är trots allt med denna uppsatts att kartlägga kundernas uppfattning ur ett 

generellt perspektiv. 

3.5.3 Bortfallsanalys  

De problem som författarna mötte under datainsamlingen var att ett antal av respondenterna 

valde att tacka nej till att medverka i enkätundersökningen på grund av varierande faktorer 

som: 

 De hade ont om tid för att besvara enkäten 

 Hade inget intresse för att medverka 

 

Författarna har även valt att utesluta alla som inte har någon relation till Hennes & Mauritz 

överhuvudtaget. Detta har gjorts genom att respondenterna fick kryssa för i enkäten hur ofta 
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de handlar hos H&M. De respondenter som kryssade i att de aldrig handlar hos företaget har 

författarna valt att utesluta ifrån studien. Syftet med att bara inkludera de med en relation till 

H&M är att bistå med mer analyserbart underlag till analysen.  

3.6 Operationalisering 

Operationaliseringen motiverar frågorna i enkäten och kopplar dem till den valda teoretiska 

referensramen. Utifrån den går det att se varför frågorna är ställda, vad det syftar till att 

undersöka samt vad de syftar till att analysera.   

Frågorna 1-3 är av allmän karaktär och syftar till att ge en bakgrundsinformation om 

respondenterna i termer av ålder, kön samt hur frekvent de handlar hos företaget.   

Fråga 1 berör respondentens ålder. Det gjorde en uppdelning på fem åldersintervaller: -20, 

21-30, 31-40, 41-50, 51-60 och 61- 

 

Fråga 2 berör respondentens kön och är relevant för att det ska bli en representativ 

undersökning. 
 

Fråga 3 - Hur ofta handlar du hos H&M?:  

 

Denna fråga syftar till att undersöka hur ofta respondenten handlar hos den svenska 

modejätten. Syftet med den frågan är att kartlägga respondentens köpfrekvens. De som 

kryssar i “aldrig” kommer inte vara relevant för att ta med i analysen av resultatet.  

 

Fråga 4 - Är det viktig för dig att företag tar socialt ansvar?: 

Denna fråga ställdes eftersom den ger en allmän information om respondentens attityd 

angående CSR utifrån Carrolls teori. Denna typ av fråga är bra att ha innan de mer specifika 

frågorna och gör att författarna får mer underlag till att analysera den insamlade empirin. Det 

är även bra att börja enkäten med frågor av generell karaktär för att sedan övergå till mer 

specifika då kunderna blir mer införstådda i ämnesområdet.  

 

Fråga 5 - Jag anser att både H&M och deras leverantörer arbetar enligt lag då de 

bedriver sin verksamhet under lagliga förhållanden: 

 

Denna fråga syftar till att undersöka huruvida respondenterna anser att Hennes & Mauritz 

arbetar med CSR ur ett juridiskt perspektiv. Den är relevant eftersom H&M kommunicerar att 

de följer de legala ramverk som gäller samtidigt som Carroll hävdar att företag bör minst 

uppfylla de lagar som råder. Denna fråga kommer att bidra till att författarna får en ökad 

förståelse för kundernas uppfattning angående H&M:s arbete med socialt ansvarstagande 

utifrån det juridiska perspektivet ur Carrolls modell.  

Fråga 6 - Jag anser att H&M:s motiv för att arbeta med socialt ansvarstagande enbart 

är ur ett marknadsföringsperspektiv: 

Frågan avser att undersöka ifall H&M:s kunder anser att H&M arbetar med socialt ansvar 

enbart utifrån ett ekonomiskt motiv. Frågan är kopplad till Carrolls modell utifrån ett 

ekonomiskt perspektiv och är relevant eftersom den mäter kundernas uppfattning angående 
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företagets arbete med hållbarhet. Enligt Carroll, är det ekonomiska ansvaret, den viktigaste 

beståndsdelen i pyramiden. Därför är det relevant att undersöka hur H&M:s konsumenter 

uppfattar deras arbete med CSR utifrån ett ekonomiskt perspektiv.  

Fråga 7 - Jag anser att H&M och dess leverantörer driver sin verksamhet under etiska 

förhållanden: 

Denna fråga har som mål att undersöka ifall kunderna anser att H&M:s verksamhet drivs på 

etiska grunder. Syftet är att undersöka kundernas attityd angående huruvida H&M driver sin 

verksamhet utifrån ett etisk perspektiv. Frågan är relevant att ställa eftersom etiskt ansvar är 

en fundamental del av Carrolls modell samt att H&M kommunicerar att deras verksamhet 

drivs under etiska förhållanden. Carroll (1991) anser att de är viktigt att företag agerar på ett 

sätt som överensstämmer med de förväntningar och moraliska krav som samhället har på 

företagen.  

Fråga 8 - Jag anser att H&M:s arbete med hållbarhet inte är pålitligt med tanke på att 

de outsourcar (lägger ut) all sin produktion:  

Denna fråga är relevant att ställa eftersom den undersöker kundernas attityd om att H&M 

“outsorucar” all sin produktion. Den är kopplad till Carrolls modell utifrån etiskt ansvar 

eftersom den avser att undersöka om H&M tar ansvar på en etisk nivå. Frågan skall hjälpa 

författarna att få en förståelse för kundernas uppfattning om H&M:s outsourcing. Samtidigt 

hävdar Carroll (1991) att företag bör erkänna samt respektera de framväxande normer och 

förväntningar som samhället har på företagen.  

Fråga 9 - Jag anser att H&M arbetar aktivt med att bekämpa all form av korruption i 

leverantörskedjan:  

Denna fråga undersöker ifall H&M:s kunder är medvetna om att den svenska modejätten 

arbetar med hållbarhet utifrån ett juridiskt perspektiv. Denna berör Carrolls modell och ska 

hjälpa till att analysera kundernas uppfattning om H&M:s arbete med hållbarhet utifrån det 

juridiska ansvaret. Frågan är även relevant eftersom H&M har satsat stora resurser på att 

arbeta med  CSR ur juridiskt perspektiv då de framställt ”Code of ethics” som berör ämnet. 

Frågan är viktigt att ställa eftersom Carrol hävdar att de minsta företag bör ägna sig åt är följa 

de juridiska bestämmelser som förekommer.  

Fråga 10 - Jag anser att H&M arbetar med välgörenhet.  

 

Denna fråga avser att undersöka ifall kunderna anser att H&M arbetar med CSR ur ett 

filantropiskt perspektiv då företaget förmedlar ett flertal olika åtaganden som dem gör inom 

detta område utifrån Carrolls modell. Den är relevant eftersom filatropiskt ansvar är en 

fundamental del av Carrolls modell då det är något som är högt värderat av samhället. Den är 

relevant att ställa eftersom Carroll (1991) hävdar att det filantropiska perspektivet inte är lika 

viktigt, utan är mer som en bonus. Då kan det vara intressant att undersöka och se hur 

kunderna upplever arbete med filantropi.  
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3.7 Metodkritik 

Reliabilitet och datainsamlingen för undersökningen är en viktig del av studien. Med 

begreppet reliabilitet syftar man på undersökningens förmåga att stå emot fel av slumpartad 

karaktär. Den indikerar hur pålitlig undersökningen är (Christensen, 2010, et al, sid. 290).  

För att stärka studien och den primära datan har författarna samlat in information från flera 

olika källor. Enkätundersökningen har gjorts för att komplettera den sekundära datan som 

samlats in samt för att stärka informationens reliabilitet. Reliabiliteten har även stärks i arbetet 

genom att utforma en enkätundersökning med påståenden. Det gör att eventuella egna 

subjektiva tolkningar av frågorna hos respondenterna utelämnas. På så vis blir det mer 

trovärdigt.   

 

Validitet innefattar trovärdigheten i de personer som har undersökts och de resurser som 

använts (LeCompte, 1982). Den primära datan har samlats in via enkäter som delats ut till 

H&M:s kunder där de fått svara på ett antal frågor som har direkt koppling till 

undersökningen vilket bidrar till en högre validitet. Att välja H&M:s kunder gör det mer 

trovärdigt då de har en direkt relation till företaget. Validiteten och reliabilitet har även stärkts 

genom att referera till vetenskapliga artiklar och forskare.  

Mycket av information om H&M är hämtad från deras egna webbsida och kan vara vinklad . 

Syftet med att använda H&M:s egna hemsida är att undersöka vad H&M själva 

kommunicerar. Dessutom är texten skriven under empirin så att information inte skall framstå 

som okritisk.  
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4. Empiri 
Inledningsvis redogörs Hennes & Mauritz arbete med Socialt ansvarstagande. Därefter 

kommer den insamlade datan att redovisas i diagram samt förklaras. 

4.1 Företagsbeskrivning 

Hennes och Mauritz är ett svenskägt multinationellt företag som verkar inom modebranschen. 

H&M grundades i Västerås, 1947, och gruppen Hennes & Mauritz AB inkluderar 

modevarumärken i form H&M, COS, Monki, Weekday samt Cheap Monday. Idag verkar 

företaget i över 40 länder inom Europa, Nordamerika, Asien och Mellanöstern. Den svenska 

modejätten har runt 2800 butiker runt om i världen med cirka 104 000 anställda. H&M 

tillverkar inte sina egna kläder eftersom de inte äger några egna fabriker (about.hm.se, 2013a). 

Istället har de cirka 700 fristående leverantörer som tillverkar produkterna åt företaget 

(about.hm.se, 2013b). H&M:s företagsledning är belägen på huvudkontoret i Stockholm, 

Sverige. På samma plats finns även institutionen för design, inköp, finans, konton, expansion, 

reklam, kommunikation och PR (about.hm.se, 2013c). Att förbättra sociala hållbarheten i 

leveranskedjan har varit ett stort fokus för H&M:s arbete sedan 90-talet och det kommer att 

förbli en viktig del av deras arbete. Deras vision är att “ all företagsverksamhet ska drivas på 

ett sätt som är ekonomiskt, socialt och miljömässigt hållbart” (about.hm.com, 2013 d).  

4.1.1 Vision & policy   

H&M:s långsiktiga vision är att driva sin verksamhet på ett sätt som är ekonomiskt, 

miljömässigt och socialt hållbart. Företaget tar behov av nuvarande och framtida generationer 

i beaktande då de arbetar på ett sätt för att uppfylla deras behov. H&M:s affärstrategi är att 

erbjuda kunderna mode och kvalitet till bästa pris och med kvalitet menar företaget att 

produkterna är tillverkade på ett miljömässigt och socialt hållbart sätt. Deras arbete för ett 

hållbart samhälle är baserat på ständiga förbättringar. Företaget har ett ansvar för alla som 

bidrar till deras framgång, även till de som inte betraktas som anställda av bolaget. Detta är en 

anledning till varför H&M står nära i förhållande till sina leverantörer, med syfte att utveckla 

hållbara samhälls- och miljöstandarder i fabrikerna som tillverkar H&M:s produkter. Det 

måste även säkerhetställas att mänskliga rättigheter uppfylls av alla aktörer och 

samarbetspartners med koppling till H&M. (about.hm.com, 2013 e) 

4.1.2 Uppförandekod 

H&M:s CSR-arbete bygger på bolagets uppförande kod. Denna kod implementerades 1997 

och innefattar vad H&M kräver av sina leverantörer, underleverantörer samt andra 

affärspartners i syfte med att uppfylla åtagandet till deras styrelseledamöter, anställda, kunder, 

aktieägare och andra intressenter. Koden omfattar totalt åtta sektioner: rättsliga krav, 

barnarbete, hälsa & säkerhet, arbetsrättigheter, bostadsförhållanden, miljö, systems 

tillvägagångssätt samt övervakning och kontroll. (about.hm.com, 2013 f) 

4.2 H&M och hållbarhet 
H&M framhäver att de tillverkar allt sitt mode baserat på ett hållbart tillvägagångätt. 

H&M  har arbetat fram H&M Conscious vilket är namnet på styrdokumentet som genomsyrar 

allt skapande av mode och som utgår ifrån visionen att allt skall produceras på ett sätt som är 

ekonomiskt, miljömässigt och socialt hållbart. De beskriver att dessa åtaganden går som en 
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röd tråd genom den dagliga verksamheten och genomsyrar hela produktlivscykeln från idé till 

färdig produkt. H&M har fört dialoger med intressenter och därifrån  arbetat fram en plan, 

Conscious actions, som innehåller de aktiviteter H&M gör för att uppfylla de långsiktiga 

målen med deras CSR - arbete. (about.hm.com, 2013 g)  

4.2.1 Juridiskt ansvar   

H&M gör även anspråk på att de arbetar aktivt för att alltid följa de legala ramverk som gäller 

i de samhällen de verkar i samt stävja all form av lagliga överträdelser inom föregaget och i 

den egna leverantörskedjan. H&M har arbetat fram Code of ethics som innehåller 

diverse  restriktioner som deras anställda och partners måste följa. Ett exempel på det är att 

alla leverantörer måste informeras om den samt att de anställda skall utbildas i den när de 

börjar arbeta hos H&M. Code of ethics omfattar nolltolerans mot korruption och ingen 

medarbetare får ta emot gåvor från affärspartners. H&M utvärderar på regelbunden basis alla 

affärsområden för att säkerställa att det inte finns någon risk för korruption. Alla 

affärspartners måste skriva under Code of ethics och sedan följa den. (about.hm.com, 

2013h)     

Via H&M:s hemsida framgår det att de inte bedriver någon lobbyverksamhet där de bistår 

med finansiellt bidragande till politiska partier. Däremot bedriver H&M lobbyverksamhet 

genom politiskt inflytande som har konsekvenser för H&M. Ett exempel på det är att H&M 

har ställt krav på Bangladesh regering att öka minimilönerna i Bangladesh samt fört upp 

problemet med barnarbete på bomullsodlingarna i Uzbekistan på EU-nivå. (about.hm.com, 

2013i)      

4.2.2 Ekonomiskt ansvar  

H&M har blivit anklagade i Bangladesh för att undvika att betala skatt och för att inte bidra 

till landets välfärd och utveckling. H&M kommunicerar även att de inte har någon egen 

produktion utan outsourcar all sin produktion till framförallt Bangladesh, men även till andra 

länder i Asien. Det gör att H&M inte har något direkt inflytande över lönesättningen på de 

fabriker som tillverkar deras kläder. H&M har framställt det så kallade Code of ethics som 

ställer krav på att arbetarna skall kunna tjäna tillräckligt med pengar för att tillfredsställa sina 

behov. H&M:s Managing Director mötte i September, 2012,  regeringen från Bangladesh där 

de diskuterade fram lösningar på hur man kan förbättra arbetsvillkoren för arbetarna  i 

Bangladesh. H&M anser att det är viktigt att få till förändringar på politisk nivå för att kunna 

få till förändringarur ett längre perspektiv. (about.hm.com, 2013j) 

H&M:s VD Karl-Johan Person anser att arbete med socialt ansvar och ekonomisk lönsamhet 

går hand i hand. Genom att försöka minska användandet av råmaterial såsom vatten, el och 

bomull i produktionen så sparar företaget in på produktionskostnader. Företaget ligger även i 

framkant med återvinning av kläder som oavkortat går till att producera nya kläder. Det är 

lönsamt ur ett ekonomiskt perspektiv, men är också gynnsamt för miljön. (about.hm.com, 

2013k)  
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4.2.3 Etiskt ansvar   

Med att vara etiskt syftar H&M på att all personal inom koncernen skall agera med respekt 

och integritet. En fundamental princip för H&M är att visa respekt gentemot kunder, 

affärspartners och medarbetare som är med och bidrar till framgången. H&M anser att de 

anställda är huvudfaktorn till deras framgång och därför försöker de bibehålla och rekrytera 

skickliga medarbetare. Därför är det för H&M viktigt att visa respekt gentemot sina 

medarbetare. (about.hm.com, 2013l)   

H&M är väldigt noga med att deras marknadskommunikation inte genomsyras av något 

särskilt ideal. Som ett resultat av det innehåller deras årliga kampanjer olika stilar, olika 

attityder och olika kulturella bakgrunder. Syftet med det är att det skall bli mer representativt 

för samhället, snarare än att differentiera sig med ett speciellt ideal. I slutändan handlar det 

om, för H&M, att modellerna skall förmedla en känsla av sundhet och en positiv känsla. 

(about.hm.com, 2013m)   

H&M satsar årligen stora resurser på att förbättra förhållandena mellan alla aktörer inom 

textilbranschen. H&M tar ett socialt och miljömässigt ansvar som gör att man är en av de 

ledande aktörerna i branschen med arbete med hållbarhet. För H&M är det även viktigt att 

kunderna skall kunna känna sig trygga med att de köper mode som designas och produceras 

under etiska förhållanden.   

H&M arbetar aktivt med socialt ansvar genom att öka minimilönerna bland de som 

framställer kläderna inom leverantörskedjan. H&M anser att lönen skall gå att leva på och 

H&M ställer krav på sina leverantörer genom att driva dessa frågor på en politisk nivå. H&M 

arbetar med att jobba fram kollektivavtal som skall stärka arbetarnas ställning. 

 

H&M hävdar att det är ett vanligt antagande att de låga försäljningspriserna och dåliga 

arbetsförhållanden går hand i hand. Det som dock påverkar slutpriset i butik är en rad olika 

faktorer såsom inköp av stora volymer direkt från tillverkaren utan mellanhänder, effektiv 

logistik samt att H&M säljer kläderna i sina egna butiker. Det gör att de inte har särskilda 

krav från återförsäljarna att marknadsföra produkterna exempelvis. (about.hm.com, 2013n)   

4.2.4 Filantropisk ansvar  

Idag anser H&M att nyckeln till förändring är samarbete. Under de senaste åren har H&M i 

deras CSR-rapporter, samarbetat med ett flertal olika organisationer vilka bland annat är FN, 

Global Compact (UNGC), Fair Labor Association (FLA), The Better Cotton initiative, 

Business for Social Responsibility (BSR) samt  Better Factories Cambodia (BFC). 

(about.hm.com, 2013o)  

H&M beskriver också att de arbetar med välgörenhet genom att skänka kläder och pengar till 

krisdrabbade länder. 2012 donerade Hennes & Mauritz mer än 3.2 miljoner plagg till olika 

hjälporganisationer. H&M har sedan tidigare ett samarbete med Unicef som är specialiserade 

på att arbeta med krisinsatser. H&M har implementerat en policy i sitt arbete med hållbarhet 

som syftar till att alla kläder som inte säljs skall gå till välgörenhet, alternativt återvinnas. De 

valda mottagarna av kläderna/pengarna måste uppfylla vissa kriterier samt fylla i en rapport 

om vad de erhållit samt vad de gjort av de mottagna produkterna. Policyn tillåter även att 



17 
 

mottagaren av H&M:s donation att sälja varorna för att tjäna pengar (about.hm.com, 2013p).  

Ett annat mål med policyn är att möjliggöra för organisationen att sälja kläder till att samla in 

så mycket pengar som möjligt. H&M arbetar även med välgörenhet i termer av att hjälpa 

utvecklingsländer genom att bidra med rent vatten samt uppfylla grundläggande behov i dessa 

länder.  (ibid) 

 

Ett filantropiskt åtagande som den svenska modejätten har gjort och som de anser har vart 

framgångsrikt är deras samarbete med organisationen Water-Aid sedan 2002. Med detta 

sammarbete har H&M som mål att bistå med hjälp i de fattigaste länderna i form av tillgång 

till rent vatten, sanitära anordningar och utbildning inom hygien. H&M anser att dessa är de 

nödvändiga åtgärderna för att i långa loppet överkomma de mest betydande problemen med 

fattigdom. För att samla in pengar har H&M en kampanj bestående av badkläder varje år där 

25 procent av intäkterna går oavkortat till Water-Aid och det är tänkt att hjälpa Bangladesh, 

Pakistan och Indien med att återuppbygga sig själva. Water-Aid är en organisation med bra 

förståelse för de lokala förhållandena. Det gör det enklare för H&M att uppnå målen med att 

öka tillgången till rent vatten. (about.hm.com, 2013q)  

H&M kommunicerar även på sin webbsida att de samlar in pengar för att behandla sjukdomar 

som HIV och AIDS i utvecklingsländerna. För att göra det har de startat en ny kollektion “ 

Mode mot AIDS” 2008, där de donerade 25 procent av intäkterna till olika projekt som 

arbetar mot HIV/AIDS. (about.hm.com, 2013r)  
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4.3 Resultat av Undersökning 

 

Fråga 1 - Ålder och fråga 2 - Kön. 

Detta resultat visar att majoriteten av respondenterna som tillfrågats är i åldersgruppen -20 

samt 21 till 30 samt att det är färre kunder i den äldre åldern. Resultatet visar även att hälften 

av de som tillfrågats var kvinnor och hälften var män. 
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Fråga 3 - Hur ofta handlar du hos H&M. 

I detta diagram redovisas hur ofta respondenterna handlar hos företaget. Resultatet visade att 

de flesta handlade 1 gång om året och 1 gång i månaden. Däremot var det färre som kryssade i 

att de handlade minst 1 gång i veckan. 

 

 

Fråga 4 - Är det viktigt för dig att företag tar socialt ansvar. 

Resultatet av denna fråga visar att majoriteten av de som tillfrågats tycker att det är viktigt att 

företag tar socialt ansvar. Hela 93 % svarade “Ja” på frågan vilket motsvarar 186 personer och 

14 personer (7 %) svarade “Nej” då dem inte ansåg det vara en så viktig faktor. 
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Fråga 5 - Jag anser att både H&M och deras leverantörer arbetar enligt lag då de 

bedriver sin verksamhet under lagliga förhållanden. 

Detta diagram visar att majoriteten av de som tagit del av enkäten anser att H&M arbetar 

enligt lag då det var 47 personer som ansåg att dem gjorde det i hög grad och 68 personer 

ansåg “Ja, till viss del”.  Diagrammet tyder även att 14 respondenter inte alls anser att 

företaget jobbar under lagliga förhållanden och 32 personer svarade ”Nej, inte mycket” på 

frågan. Detta är i slutändan en siffra som är ganska hög. Vidare går det även att konstatera att 

39 av tillfrågade svarade ”Vet ej” på frågan.  

 

Fråga 6 - Jag anser att H&M:s motiv för att arbeta med socialt ansvarstagande enbart 

är ur ett marknadsföringsperspektiv. 

Detta stapeldiagram indikerar att 43 personer anser att H&M jobbar i hög grad med socialt 

ansvar enbart ur ett marknadsföringsperspektiv och 76 personer har svarat ”Ja, till viss del”. 

19 stycken respondenter har svarat ”Nej, inte mycket” och 9 stycken svarade ”Nej, inte alls” 

på frågan. Ur diagramet går det även att tyda att 53 personer har valt att svara “Vet ej”.  
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Fråga 7 - Jag anser att H&M och dess leverantörer driver sin verksamhet under etiska 

förhållanden. 

Denna graf domineras av att 63 personer har valt “Vet ej”. Grafen visar även att 39 stycken 

har svarat “ja, till viss del” och 20 stycken har svarat “Ja, i hög grad”. Vidare indikerar grafen 

att 37 stycken respondenter har svarar “Nej, inte mycket” på frågan samt att 29 stycken valde 

“Nej inte alls” 

 

Fråga 8 - Jag anser att H&M:s arbete med hållbarhet inte är pålitligt med tanke på att 

de outsourcar (lägger ut) sin verksamhet. 

På denna fråga har 5 respondenter svarat “Nej, inte alls” och 20 respondenter har svarat “Nej, 

inte mycket”. 95 personer har valt att svara “Vet ej ”. Vidare så har 51 personer svarat “Ja, till 

viss del på frågan” samt 29 stycken svarat “Ja, i hög grad” 
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Fråga 9 - Jag anser att H&M arbetar aktivt med att bekämpa all form av korruption i 

leverantörskedjan. 

På denna fråga har 9 stycken respondenter svarat “Nej, inte alls” och 33 stycken “Nej, inte 

mycket”. 92 stycken respondenter valde att svara “Vet ej”. Vidare indikerar diagrammet att 46 

stycken respondenter valde att svara “Ja, till viss del” samt 20 personer som valde “Ja, i hög 

grad”. 

 

 

Fråga 10 - Jag anser att H&M arbetar med välgörenhet. 

14 stycken svarade “Nej, inte alls” och 28 respondenter valde att svara “Nej, inte mycket”. 94 

personer svarade “Vet ej”. Vidare framgår det i grafen att 46 respondenter svarade “Ja, till 

viss del” samt 18 stycken som svarade “Ja, i hög grad” 
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5. Analys 

I detta kapitel kommer den insamlade empirin analyseras utifrån arbetets teoretiska 

referensram, - Carolls modell, och sedan kopplas till arbetets frågeställning. 

5.1 Carolls CSR-pyramid 
 

Ekonomiskt ansvar 

Carroll (1991) hävdar att företag har ett ekonomiskt ansvar när det kommer till att förse 

aktieägarna med tillfredställande ekonomiskt resultat och bör hela tiden sträva efter att vara så 

pass kostnadsmedvetna som möjligt. Vidare hävdar Carroll att det ekonomiska ansvaret är det 

viktigaste ansvaret och i slutändan skulle inte företag existera utan ekonomisk lönsamhet.  

På fråga sex visade det sig att majoriteten, 119 av de tillfrågade, ansåg att företagets arbete 

med hållbarhet enbart är ur ett marknadsföringsperspektiv. Det kan bero på att H&M 

prioriterar sin ekonomiska lönsamhet i första hand vilket kan resultera i att kunderna 

missuppfattar deras egenliga syfte med CSR.  Det finns också indikationer på att kunderna 

inte tycker H&M:s arbete och kommunikation av CSR känns trovärdig då lönsamheten är 

H&M:s största prioritet.  

 

Dessutom går det att tolka det som att respondenterna tycker att CSR är mer utav ett 

kommunikationsverktyg som företag använder sig av för att öka sin lönsamhet snarare än 

något som företagen gör enbart av god vilja. Det är trots allt svårt för konsumenterna som inte 

har någon ingående kunskap inom marknadsföring att göra någon distinktion mellan 

kommunikation av CSR och reklam i allmänhet 

 

Juridiskt ansvar 

Resultatet på fråga 5 indikerar att 14 personer har svarat ”Nej, inte alls” och 32 personer ”Nej, 

inte mycket” vilket motsvarar cirka 25 procent som anser att H&M och dess leverantörer inte 

arbetar enligt lag. Detta är ett intressant resultat eftersom det finns anledning att tro att H&M 

inte känns trovärdiga med sin outsourcing till Bangladesh. Det skulle kunna förklaras att 

H&M försöker undvika juridiska bestämmelser och att det förekommer en viss form av 

skepticism mot H&M bland respondenterna.  Carrol (1991) hävdar trots allt att företag skall 

vara en laglydig samhällsmedborgare och arbeta utifrån de legala ramverk som råder vilket 

H&M har fått kritik för att de inte gör. I media har det framgått att deras leverantörer använt 

sig av barnarbete samt att deras anställda har undermåliga arbetesförhållanden.  

 

Dock svarade majoriteten, 115 personer av de tillfrågade, att de anser att H&M driver sin 

verksamhet enligt lag vilket förmodligen är det mest rättvisande eftersom det fortsätter att 

verka på marknaden och är ett av Sveriges största företag. Det går även att tolka svaret på 

frågan att H&M:s kunder helt enkelt tar för givet att de följer lagen då 115 av 200 personer 

anser det. 

 

39 personer svarade “Vet ej” vilket går att tolka som ett nederlag för H&M då de borde vara 

en självklarhet att de följer lagens ramar. 39 personer svarade ”Vet ej” vilket går att tolka som 

att de antingen inte har någon insyn i verksamheten eller att de helt inte berörs av det juridiska 
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ansvaret. Enligt Carrolls teori är det en självklarhet att företag följer de legala ramverk som 

exsisterar, men ändå visar resultatet att det är många som är tveksamma till att H&M gör det 

trots att företaget kommunicerar att de arbetar aktivt för att följa lagen.  

 

På fråga 9 svarade 42 personer att de inte håller med om att H&M arbetar aktivt med att 

bekämpa korruption. Det går att tolka som att H&M lägger energi och fokus på att arbeta med 

juridiskt ansvar, men som inte har med deras kärnverksamhet att göra och att det budskapet 

inte riktigt gått fram eller känns trovärdigt. Det behöver nödvändigtvis inte betyda att 

respondenterna anser att H&M inte värdesätter eller försöker stävja korruption, men att det 

inte är deras huvudfokus. Det går också att tolka som att kunderna inte tror på det H&M 

kommunicerar med tanke på att de har en så pass lång leverantörskedja vilket innebär mindre 

kontroll och inflytande över leverantörerna.  

 

92 personer svarar “Vet ej” vilket skulle kunna tolkas som att kunderna inte är särskilt insatta 

i juridisk i allmänhet och H&M:s arbete med hållbarhet i synnerhet. Detta är en spektakulär 

siffra eftersom H&M borde anse att det vore självklart för konsumenterna att de jobbar aktivt 

med att bekämpa korruption. Dessutom kommunicerar H&M informationen om sitt CSR-

arbete på sin webbsida som är tillgänglig för konsumenten och företaget gör därmed inte 

någon reklam för sitt juridiska arbete likt en klädkampanj exempelvis. Då finns det risk för att 

kunderna har låg medvetenhet inom detta område. 

 

20 respondenter svarade ”Ja, i hög grad” och 46 stycken svarade ”Ja, till viss del” vilket går 

att tolka som att de överensstämmer med att H&M arbetar aktivt med att bekämpa all form av 

korruption inom leverantörskedjan. Dessutom går det att argumentera för att med tanke på hur 

stora H&M är och vilken ställning de har på marknaden vill de inte bli inblandade i den typen 

av kontroverser. Då skulle respondenterna kunna tolka det som att H&M är så pass stora att 

de tar gör givet att de sköter sig och följer de legala ramverk som råder.   

 

Filantropiskt ansvar 

Enligt Carroll (1991) är det viktigt att företag tar ansvar för samhället och dess behov.  På 

fråga 10 “jag anser att H&M arbetar med välgörenhet” svarade 14 personer “Nej, inte alls” 

och 28 personer svarade “Nej, inte mycket”. Det är ändå en betydande del personer, drygt 25 

procent av respondenterna, som hävdar att H&M inte arbetar med välgörenhet. I enlighet med 

frågan går det att tolka som att H&M inte har nått ut med sitt budskap om sina filantropiska 

åtaganden som exempelvis Water-Aid eller kampanjen om återvinning av kläder på ett 

effektivt sätt.  

 

Dessutom går det att konstatera att deras kommunikation inte känns trovärdig då svaret på 

fråga 6 visade att majoriteten av respondenterna ansåg att företaget enbart arbetar med CSR ur 

ett marknadsföringsperspektiv med fokus på ekonomisk lönsamhet vilket i sin tur påverkar 

utfallet på denna fråga.    
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94 respondenter svarade “Vet ej” vilket styrker tesen om att H&M:s hemsidas struktur inte är 

gjord i första hand för att skaffa sig kunskap om CSR och välgörenhet, utan att möjligtvis 

köpa kläder från webshopen. Det går dessutom att anta att kunderna inte motiveras av deras 

arbete med CSR utan deras engagemang sträcker sig inte längre än till att köpa deras 

produkter.  

 

46 stycken respondenter svarade “ja till viss del” och 18 stycken svarade “ Ja, i hög grad” Det 

går att tolka som att de anser att H&M gör ett bra jobb med CSR. Det tyder även på att de har 

tagit del av kampanjen H&M conscious som vi skrev om tidigare i arbetet. Det måste också 

tas med i beaktning att hållbarhet är ett relativt nytt fenomen vilket gör att de förmodligen inte 

har skaffat sig en så pass stark position i konsumenternas medvetande ännu. 

 

Etiskt ansvar 

Enligt Archie Carroll (1991) är det en moralisk skyldighet för företag att göra vad som anses 

vara rätt och rättvist för samhället. Det är även viktigt att företag agerar utifrån de 

samhällsenliga förväntningar och etiska normer som finns.    

På fråga 7“ jag anser att H&M och dess leverantörer driver sin verksamhet under etiska 

förhållanden” svarade 66 personer att de inte gör det gör vilket inte är förenligt med vad 

Carroll (1991) anser företagen bör göra. Det är intressanta siffror eftersom det ger en 

fingervisning om att kunderna inte har fullt förtroende för den svenska modejätten. En orsak 

till det skulle kunna vara att H&M har börjat med sitt CSR-arbete från en reaktiv nivå som 

sedan blivit på en mer proaktiv nivå. Det innebär att kunderna i så fall skulle uppfatta att 

H&M snarare kommunicerar CSR för att påverka bilden av sitt företag. Dessutom går det att 

argumentera för att H&M:s kunder tycker att företagets arbete med CSR inte känns trovärdigt 

med tanke på de mediala kontroverser de har varit inblandade i på senaste tiden. Där har det 

framkommit att H&M har bland annat fått kritik för att deras leverantörer har undermåliga 

arbetsförhållanden samt att de använder sig av barnarbete i de utvecklingsländer de verkar i 

bland annat i Bangladesh.  

 

63 av respondenterna svarade “Vet ej”. Det är även kritiskt information för H&M eftersom de 

hade föredragit att de skulle fyllt i ”Ja”. H&M har förvisso fått stor media exponering de 

senaste åren rörande deras arbete med hållbarhet vilket gör att många konsumenter är 

medvetna om det från media, men en av anledningarna till att så pass många har svarat ”vet 

ej” kan bero på att CSR är relativt nytt fenomen speciellt bland konsumenter och som 

förändrats markant under de senaste åren då samhällets etiska förväntningar är under ständig 

förändring. (Carroll, 1991) 

 

69 respondenter anser dock att H&M driver sin verksamhet utifrån etiska förhållanden. Det 

går att förklara med att H&M har lagt ner stora resurser de senaste åren på att arbeta med CSR 

på en proaktiv nivå. Exempel på det är exempelvis hur det har satt press på Bangladesh 

regering för att förhandla fram bättre löner eller att de implementerat ”code of conducts”.   

 

På fråga 8 “ Jag anser att H&M:s arbete med hållbarhet inte är pålitligt med tanke på att de 

outsourcar (lägger ut) sin verksamhet svarade 25 personer ”Nej”. Det går att tolka som att 
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kundernas uppfattning om företaget inte påverkas av att de outsourcar sin verksamhet då 

H&M kommunicerar att de arbetar aktivt med social hållbarhet. 

 

Hela 95 personer svarade “Vet ej” på frågan. Det betyder att kunderna inte berörs särskilt 

mycket av frågan. Det går också att tolka som att det inte är särskilt medvetna om hållbarhet 

trots att frågan är väl beskriven. Ett tredje sätt att tolka resultatet är att påstå att kunderna helt 

enkelt inte har någon uppfattning om huruvida det är trovärdigt. Frågan är ställd på det sättet 

att det skall bli underförstått att de skall ha en kritisk hållning mot den svenska modejätten. 

80 personer svarade att de dock håller med påståendet. De anser att det inte är trovärdigt att 

H&M gör anspråk på att vara en av de ledande aktörerna inom arbete med hållbarhet 

samtidigt som de lägger ut sin verksamhet i utvecklingsländer där det förekommer att de  

driver sin verksamhet under oetiska förhållanden. När man outsourcar gör man det 

förmodligen för att skära ner på produktionskostnader. Nackdelen är dock att det inte går att 

ha full insyn i verksamheten eftersom de importerar sina produkter från ett annat företag i 

Bangladesh.  
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6. Slutsats 

I följande avsnitt kommer författarna att dra slutsatser utifrån studiens resultat och analys 

och koppla det till arbetets syfte och frågeställning. Syftet med denna studie är att kartlägga 

hur H&M:s kunder uppfattar deras CSR – arbete. Även att se om det finns några skillnader 

mellan vad företaget förmedlar angående deras CSR-arbete och hur kunderna uppfattar det. 

Det som går att konstatera är att konsumenterna anser att CSR är ett viktigt ämnesområde som 

företag bör arbeta aktivt med vilket svaret på fråga 4 indikerar.  

Via undersökningen går det även att konstatera att det inte är en självklarhet för H&M:s 

kunder att företaget arbetar med CSR ur det etiska perspektivet trots att H&M gör anspråk på 

att göra det.  

 

Enligt analysen anser majoriteten av H&M:s kunder att det är viktigt att företag tar socialt 

ansvar. Denna undersökning indikerar dock att många respondenter har relativt liten 

kännedom om CSR med tanke på att många svarat “Vet ej” trots att frågorna är tydligt ställda 

med fasta svarsalternativ. H&M:s kunder är rent generellt skeptiska mot H&M och deras 

CSR-arbete då de anser att företagets arbete med hållbarhet inte känns trovärdigt.  

 

En annan faktor är att H&M har gått från att jobba på en reaktiv nivå till att arbeta på en 

proaktiv nivå med CSR. Problemet med det är att då känns det inte särskilt trovärdigt vad de 

gör, utan att de gör det snarare ur ett marknadsföringssyfte för att påverka sin image.  

 

Eftersom CSR är ett relativt nytt koncept går det att dra slutsatsen att respondenterna inte är 

särskilt insatta i hållbarhet samt H&M:s arbete med hållbarhet. På fråga 7, 8, 9 och 10 svarar 

majoriteten “Vet ej” vilket betyder att kunderna inte är insatta i arbetet eller inte har någon 

särskild åsikt. 

 

Eftersom det är många respondenter som svarat “Vet ej” och varit negativa till H&M och 

deras arbete med CSR utifrån ett juridiskt, etiskt och filantropiskt perspektiv går det att dra 

slutsaten att H&M behöver förbättra sin kommunikation av CSR då det går att konstatera att 

de missuppfattas av många respondenter.  

 

Via undersökningen går det även att tyda att många respondenter anser att H&M arbetar med 

CSR enbart som ett marknadsföringsverktyg för att öka sin lönsamhet vilket betyder att H&M 

behöver blir bättre på att kommunicera de fördelar som medföljer av att integrera CSR i 

kärnverksamheten.  

 

Avslutningsvis går det att dra slutsatsen att det finns en markant skillnad mellan vad H&M 

kommunicerar och hur konsumenterna varseblir H&M:s arbete och kommunikation med 

CSR. Ett exempel på det är respondenternas negativa inställning till outsourcing. 

Ett förslag på insatser H&M kan göra är att sprida mer information om deras arbete med 

hållbarhet på H&M.com istället för att ha det på en särskild sida såsom about.H&M.com. 

Dessutom skulle de kunna kommunicera direkt i butikerna genom exempelvis olika 



28 
 

kampanjer där de direkt kan nå ut med sitt budskap till konsumenterna. Detta skulle bidra till 

att konsumenterna får en större insyn i deras arbete med CSR.   

6.1 Förslag till fortsatta studier 
Fortsatta studier skulle kunna fokusera på att kartlägga konsumenternas åsikter om CSR mer 

ur ett internationellt perspektiv. Denna studie har gjorts i syfte att kartlägga vad de svenska 

konsumenterna tycker om H&M:s arbete med CSR  och även jämföra det med vad H&M 

kommunicerar. Valet till att avgränsa sig till den svenska marknaden var för att studien inte 

skulle bli för omfattande. 
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Bilaga 1 – Enkät 

 

 Hej! 

Vi är 2 studenter från Mälardalens Högskola och utför en enkätundersökning som 

handlar om hur upplever H&Ms arbete gällande social hållbarhet. Enkäten tar endast ett 

par minuter att fylla i och det är helt frivilligt. 

Alla svar hanteras anonymt och konfidentiellt. 

 Allmänna Frågor! 

1 

Ålder: 

-20 

-30 

-40  

-50 

-60 

- 

2 
Kön: 

 

3 
Hur ofta handlar du hos H&M? 

 

 

 

 

 

4 
Är det viktig för dig att företag tar socialt ansvar? 

 

  

 

5 

Jag anser att både H&M och deras 

leverantörer arbetar enligt lag då de 

bedriver sin verksamhet under lagliga 

förhållanden 

 

Nej, inte alls (1)       Vet ej (3)            Ja, i hög grad (5) 
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6 

Jag anser att H&M:s motiv för att 

arbeta med socialt ansvarstagande 

enbart är ur ett 

marknadsföringsperspektiv  

 

Nej, inte alls (1)       Vet ej (3)            

 

 

 

7 

Jag anser att H&M och dess 

leverantörer driver sin verksamhet 

under etiska förhållanden: 

Nej, inte alls (1)       Vet ej (3)         Ja, i hög grad (5) 

   

 

 

8 

Jag anser att H&M:s arbete med 

hållbarhet inte är pålitligt med tanke 

på att de outsourcar (lägger ut) all sin 

produktion: 

Nej, inte alls (1)       Vet ej (3)           Ja, i hög grad (5) 

         

 

 

9 

Jag anser att H&M arbetar aktivt med 

att bekämpa all form av korruption i 

leverantörskedjan:   

Nej, inte alls (1)      Vet ej (3)         Ja, i hög grad (5) 

 

 

 

10 

Jag anser att H&M arbetar med 

välgörenhet: 

Nej, inte alls (1)      Vet ej (3)             Ja, i hög grad (5) 
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Bilaga 2 – Resultat  
 

Fråga 1 - Ålder och fråga 2 - Kön. 
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Fråga 3 - Hur ofta handlar du hos H&M. 

 

 
 

 
 

Fråga 4 - Är det viktigt för dig att företag tar socialt ansvar. 

 

 

 

 

 

 

0

20

40

60

80

100

120

140

160

180

200

Hur ofta handlar du hos H&M 

Minst 1 gång i 
veckan 

Minst 1 gång i 
månaden 

Minst 1 gång 
om året 

32st 

72st 

96st 

Antal 

Är det viktigt för dig att
företag tar socialt ansvar?

JA

Nej

186st 

14st 



36 
 

 
Fråga 5 - Jag anser att både H&M och deras leverantörer arbetar enligt lag då de 

bedriver sin verksamhet under lagliga förhållanden. 

 

 

Fråga 6 - Jag anser att H&M:s motiv för att arbeta med socialt ansvarstagande enbart 

är ur ett marknadsföringsperspektiv. 
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Fråga 7 - Jag anser att H&M och dess leverantörer driver sin verksamhet under etiska 

förhållanden. 

 

 

 
 

Fråga 8 - Jag anser att H&M:s arbete med hållbarhet inte är pålitligt med tanke på att 

de outsourcar (lägger) sin verksamhet. 
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Fråga 9 - Jag anser att H&M arbetar aktivt med att bekämpa all form av korruption i 

leverantörskedjan. 

 

 

Fråga 10 - Jag anser att H&M arbetar med välgörenhet. 
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