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Sammanfattning

Syftet med denna studie dr att undersoka hur foretag arbetar med att forsoka forverkliga en
héllbar strategi som krdver dndring av kunders beteende. Studien adresserar tva brister i
tidigare forskning: i) avsaknaden av empiriska studier av hur foretag arbetar med héllbara
strategier i praktiken och ii) bristféllig fokus pa de trade-offs foretag stills infor i arbetet med
héllbara strategier. For att besvara syftet och adressera bristerna i tidigare forskning har vi
genomfort en fallstudie av Nudie Jeans Co (Nudie) och produkten dry jeans. Vi har valt en
kvalitativ forskningsmetod och samlat in data fran Nudies hemsida, sociala medier,
observationer i Nudies butik, intervjuer med butikspersonal och sekundira intervjuer med
personer fran Nudie av relevans for studien. Vi visar att Nudie anvidnder information,
utbildning och deskriptiva sociala normer for att forsoka paverka kundernas beteende. Vidare
visar vi att informationen och utbildningen som Nudie kommunicerar troligtvis ar for
generell, otydlig och svér att uppfatta for kunderna och sannolikt inte paverkar kundernas
beteende. Nudie visar dven pd deskriptiva sociala normer genom att kommunicera
anvéindarberittelser, men foretagets breda kundspektra minskar sannolikheten att kunderna
kénner en tillracklig grupptillhorighet till Nudie for att de sociala normerna ska ha nagon
beteendedndrande effekt. Det ar saledes osannolikt att Nudies kommunikation av information,
utbildning och deskriptiva sociala normer uppnér beteendedndringar hos kunderna. Resultatet
att Nudie 4 ena sidan forsoker fordndra kundbeteende for att forverkliga en hallbar strategi
och & andra verkar ha problem att uppné séddana fordndringar kan forstds utifrdn att Nudie star
infor en trade-off mellan att forverkliga sin héllbarhetsstrategi och att uppnd ekonomisk
tillviaxt. Pa kort sikt &r det sannolikt att Nudie inte formar integrera héllbarhet i sin strategi
eftersom deras strdvan efter ekonomisk tillvdxt motverkar deras hallbarhetsstrategi. Pa lang
sikt ddremot ar det mojligt att trade-off-situationen upphdr och att Nudie uppnér en storre
positiv miljoeffekt genom att vixa. Studien visar ddrmed att det 4r svart att, i alla fall pa kort
sikt, arbeta med en héllbar strategi som kraver dndring av kunders beteende. Denna slutsats
stiarker argumenten att fler studier behovs av hur trade-offs paverkar hur foretag arbetar med

héllbara strategier i praktiken.



INNEHALLSFORTECKNING

1. INErOAUKEION. ouceeereeeereeenernecreerseccsessscssessscssesssesssssssssssssesssssssssssssssases I

1.1. Problemdiskussion ..... . . . . . cereessneessnnenne 6
1.2. Syfte..... . . . . . . cereessneessnnesssanessanesnaes 8
1.3. Overgripande forskningsfriga.......... . - . ceesnsnsnsasneses 8
1.4. Begreppsforklaringar . . . . . . cereessnnessnnenane 8
2. Teoretisk referensram ......cccccceeeeeseesssssssssssscsscnnsesesssesssssssssssssssees 10
2.1. Varfor konsumerar vi klader? . . . . cesssrecssnnnenes 10
2.2. Information och utbildning .. . . . . ceeesnesnessnessaessassaees 12
2.3 Sociala normer . . . . . . cesressnesasnne 12
2.3.1. Deskriptiva SOCIAla MOTINIET .......ccuvieriieeiieeieeeiee ettt st et e eteeeseeeteeesneeesnseesnneeans 13
2.3.2. GrupptilIROTIGRET ... .eeviiieiieeiie ettt e et e s tee et e etaeeneeesnseesnneeens 14
2.3.3. KONEXtDEIOCIAE ......eeetiieiieeiii ettt ettt ettt e s e e st e st e steeenteeentaeeneeesnseesnneenns 15
2.3.4. Internalisering av €n SOCIAL MOTIM.......ccevieiiiiieiieeiie ettt e eeeeeee et e e eeeesnaeesnreesnnee e 15
2.4 Trade-offs........ . . . . . cestessnesssnssesasseassenens 16

RIRAY 5] 11 Yo SRR & .1

3.1. Sammanfattning av studiens tillvigagangssitt ....... . cereessaeessanesssnessaasnnne 18
3.2. Val av metod .. . . . . . . cereessneessaeens 19
3.2.1. Val av fOrsKnin@SAnSALS .......ccueeviuieriiieeiieeiieeeieeeteeeieeeiteeteeesiaeesbeesnseesateesnteesnseeesnseesnseenns 20
3.2.2. Explorativ forskningSansSats ..........ccceeeruirerireriieiiieeieeeiee ettt e steesteeeteesneeesnreesnnee e 21
3.3 Koppling mellan teori och metod....... . . . ceessreessannenes 21
3.4. Datainsamling . . . . . . ceessrecssnnnenes 22
3401 PrIMATAAta...cc.eiiiiiiiiiiiiiteeete ettt st st 22
3.4.2 SeKUNAATAALA. .....cooveiiiiiiiiiiiiit ettt sttt sttt 25
3.5. Analys av data . . . . . cesssrecssnnnenes 25
3.6. Trovirdighet.. . . . . . . cesresessesessane 26
3.7. Generaliserbarhet ..... . . . . . ceresnessaeennee 26

4.1. Om Nudie Jeans co..... . . . . . cereessneesnaens 27
4.2. Produkten dry jeans... . . . . . ceseesentssnnenens 27
4.3. Sekundira intervjuer. . . . . . . cesresesnesannne 28
4.4. Hemsidan och sociala medier . . . ceeesnesnesnessaessaesanes 31
4.4.1. Break-in — inslitning av dry JEANS ......ccecuieiiiiieiiieecie ettt etee et eieeeeee e e sareesnaee e 31
4.4.2. Flow charts — tvatta ATy JEANS ....c.eeervieeiieiiieeiie ettt ste et et etee e eeeesneeesneeesnnee e 34
4.4.3. ANVANAAIDEIAIEISET ......eiiiiieiii ettt ettt s e et e steeeteeeteeesnteesnseesnneeans 35
4.5. Observation i Nudies repair shop..... . . . cereessneessaeens 37
45,1 BULKEI . ..ottt sttt st sttt 37
Y |- o o RSP UUSTRPSRS 37
453, KUINALT ...ttt ettt sttt sttt sttt sttt et 39
4.6. Nudies huvudargument for dry jeans . . . . ceessrecssannenes 40
4.7. Tvittade jeans - en paradox. . . . . ceestressensnsssnstsesnnanes 41

5. ANALYS wuvvvevreereennenneniiiiiiiiiiieiieesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 44

5.1. Information.... . . . . . . . ceresnessneennee 44
5.2. Utbildning ...... . . . . ceeeesesnnsaneesasaasanes 47
5.3. Sociala normer . . . . . ceeesneesneenaee 47
5.3.1. Deskriptiva SOCIAlA NOTINET ......couieeiieeiieeiieeeieeeiteeieeeteeteeesaeeesnteesbeesnteesteeeneeesnseesnneenns 47
5.3.2. GrupptillNOTIZRET ....ceoeiiiiiieeee ettt st e st e et eenteesnreesnneeens 51
5.3.3 Personlig KOMtaKt .......cc.oieiiiiiiiiieiie ettt st ettt enneeen 53
5.3.4. INtETNALISETING ....eeeuveeeiieeiieeetee ettt te ettt ettt ettt e st e e ateeeteeenseeessteesnseesaseesnseesnseesneeesnseesnseenns 54



5.3.5 Sociala normer 1 KIAdbransSChen .............ooooiiiiiiiiiiei i 55
5.4 Paradoxer........ . . . . . ceeeesssssseessssssetsssssenee 57
5.5. Trade-offs....... . . . . ceesesesssssssssssssssssnssnne 60
5.6. Strategi . . . . . . . ceeessneessaneessnsssanennns 65

0. STULSALS ..ceeeereeeeerennnnnncceceeennnnensccesessssssssccesssssssssscsssssssssssecssssssassasce 07
6.1. Generaliserbarhet ...... . . . . . cesessenessssses 68
6.2. Implikationer for foretag...... . . . ceresnesnesnessnsssnesanens 69
6.3. Framtida forskning.... . . . . . SN 70

T REFEIEIMSEI .cceeeneeereeeneceeeneeeceeeeneeceeeesseccesssssccssssssscssssssscssssssscssanssses /1
7.1. Tryckta kéllor . . . . . . cereessneessaeens 71
7.2. Artiklar . . . . . . . ceeessessssssssssssssssssnnns 72
7.3. Hemsidor......... . . . . . ceeessessssssssssssssssssnnne 76
7.4. Rapporter....... . . . . cesreresssnsesessnnanessananes 77




1. Introduktion

Den globala miljoproblematiken 6kar och behovet av en héllbar utveckling blir allt viktigare
(IPCC, 2014) Enligt FN-rapporten Vdr gemensamma framtid (Brundtlandrapporten),
definieras en héllbar utveckling som en utveckling dér man tillgodoser dagens behov utan att
dventyra kommande generationers mojligheter att tillgodose sina behov. En héllbar
utveckling innefattar en utveckling som &r héllbar inom de tre pelarna samhille, ekonomi och
miljo. For att uppnd en héllbar utveckling for framtiden &r det kritiskt att framtida utveckling
avser en héllbar social utveckling, en hallbar ekonomisk utveckling och en hallbar ekologisk
utveckling samtidigt. (FN, 1987) Dagens konsumerande livsstil &r en stor bidragande faktor
till den dkande miljéproblematiken (Dobers & Strannegard, 2005). Overgéngen till en hallbar
utveckling krdver att storre delar av virldens befolkning anammar en annan livsstil
(McKennzie-Mohr & Smith, 1999). Det dr inte nog med att ménniskor konsumerar
miljovénliga produkter pa samma sitt de konsumeras i dag, en héllbar utveckling kréver
fordndrat beteende (Dobers & Strannegard, 2005). En hallbar utveckling som kriver fordndrat
beteende dr formodligen svart, men presenterar ocksd potentiellt mdjligheter for nya
foretagsmarknader och innovativa produkter och strategier. For att ha mdjlighet att uppna en
héllbar utveckling dr det viktigt att omrddet hallbarhet och diskussionen om héllbarhet lyfts in
i foretagsvirlden. Om inte héllbarhetsaspekten inkorporeras i fOretagens strategi dr det

troligtvis svart att uppnd en héllbar utveckling.

Intresset och debatten om hallbarhet och hallbart foretagande okar (Lash & Wellington,
2007). Att foretag arbetar med hallbarhet anses relativt vanligt och fOrvdntas i storre
utstrickning att vara en del av foretagande (Svensk Handel, 2012). Foretag tenderar att arbeta
med héllbarhetsfragor 1 fOretagandet och foOretagets strategi genom att genomfora
héllbarhetsrapporter, uppna ISO-certifieringar eller investera i hallbara projekt (Ioannou &
Serafeim, 2012; Lee, 2007). P4 dagens marknad &r det fler och fler féretag som arbetar med
omréddet hallbarhet (Lash & Wellington, 2007) och ett 6kande antal foretag Gvervéger att
inkorporera héllbarhet i foretagets strategi (Maas et al., 2014). Eftersom manga foretag borjar
mérka pétagliga effekter av héllbarhetsproblematiken dr det viktigt att omradet hanteras
strategiskt (Porter and Reinhardt, 2007). Foretag maste saledes utvdrdera hur hallbarhet
paverkar konkurrenskraft, lonsamhet och mojligheten for framtida tillvéxt (Pinkse & Kolk,
2012). Genom att inkorporera hallbarhet i foretagets strategi har foretag mojlighet att uppna
konkurrensfordelar och minskade kostnader (Esty & Winston, 2006).



Att integrera héllbarhet i foretagens strategier dr inte enbart viktigt utifran ett foretags
perspektiv, men ocksd utifrdn samhillets perspektiv. Utifran samhéllets perspektiv édr det
viktigt att foretag adresserar utmaningar rorande héllbarhet sd som miljoproblematiken.
(Pinkse & Kolk, 2012) Att aktivt arbeta med héllbara strategier kriver fokus pd att inte
overkonsumera naturresurser och effektivt forvalta foretagets generella resurser (Epstein,

2008).

1.1. Problemdiskussion

Foretag har borjat utforma hallbara strategier, men har insett att d&ven om mdjligheterna &r
ménga dr det svart att fullt ut exploatera mojligheterna i praktiken (Esty & Winston, 2006).
Manga foretag ser pa héllbarhet som en central faktor for framgang, men har problem med att
integrera héllbarhet i fOretagets strategi och utveckla sa kallade “win-win’-strategier
(Galbreath, 2009). DA litteraturen om héllbarhet och strategi i huvudsak har varit konceptuell
rorande hur héllbarhet kan integreras in i foretagets strategi (Lash & Wellington, 2007; Hart
& Milstein, 2003; Galbreath, 2009) har forskare efterfrdgat empiriska studier rorande hur
héllbara strategier utformas i praktiken. (e.g. Banerjee, 2001; Behnam and Rasche, 2009;
Egels-Zandén and Rosén, 2014; Winn and Angell, 2000). Det finns sédledes ett
forskningsbehov om integrering av hallbarhet i affédrsstrategi som sammanfaller med ett

praktiskt behov hos foretagsledare och intressenter.

Litteraturen om hallbara strategier och utformningen av hallbarhetsstrategier har néstan
ensidigt fokuserat pa potentialen for win-win-situationer for foretag som anammar héllbara
strategier. En win-win-situation innebér att ekonomisk, miljomaéssig och social hallbarhet kan
uppnés samtidigt. (Hanh et al., 2010) I praktiken finns det ofta en brist mellan de ambitioner
foretag har avseende héllbarhetsstrategier och den strategi som blir realiserad i praktiken.
Anledningen till detta dr att hillbara strategier i hogre utstrickning &n vad litteraturen
indikerar kraver “trade-offs”. (Esty & Winston, 2006) Foretag méaste saledes se bortom enbart
mdjligheten for win-win och ta stdllning till svéra trade-offs i utvecklingen av héllbara
strategier (Reinhardt, 2007). D& trade-offs &r normen for foretag som anammar en
héllbarhetsstrategi och inte undantaget (Esty & Winston, 2006), behover forskningen vidga
sig fran ett ensidigt win-win-perspektiv pa héllbara foretagsstrategier for att forstd bidraget
foretag kan ge till hallbar utveckling (Hahn et al., 2010). Det finns saledes behov av studier

som belyser de trade-offs foretag gor i praktiken i arbetet med hallbara strategier.



I denna studie forsoker vi adressera de tva glapp i1 forskningen som é&r identifierade ovan.
Syftet dr att bidra till att fylla de luckor som finns i forskningen om hur arbetet med hallbara
strategier utspelar sig i praktiken och de trade-offs foretag stills infor i arbetet med héllbara
strategier. For att adressera luckorna 1 tidigare forskning kommer en empirisk fallstudie av det
svenska jeans- och kldadforetaget Nudie Jeans Co (Nudie) genomforas. Fallstudien kommer att
se pd hur Nudie forsoker att integrera héllbarhet i foretagets strategi och de trade-offs
foretaget stills infor 1 detta arbete. Foretaget Nudie dr av intresse att studera da de har forsokt

integrera hallbarhetsaspekten som bas for foretagets strategi.

Nudie ér ett vixande foretag som verkar inom klddbranschen. Ett foretag som arbetar med
forsdljning av kldder kan ténkas stéillas infor ménga konflikter vad géller hallbarhet och att
inkorporera hallbarhet i foretagets strategi. Overkonsumtion av kldder #r ett stort
miljoproblem och uppkomsten av fast fashion, dir nya klddkollektioner anlénder till butik
konstant genom hela &ret, har bidragit till att konsumtionshastigheten pa kldder har Okat
markant (Cline, 2012). En undersokning visar att de tva variabler som innehar storst negativ
miljopdverkan vid konsumtion av klader ar antal plagg som konsumeras och hur ménga
génger plagget tvittas. Variablerna antal plagg och tvitt har storre inverkan pa miljon én de
totala samlade miljopaverkan frdn hela tillverkningskedjan. (Laitala et al., 2011) For att
minska miljopaverkan av kldder dr det sdledes nodvéndigt att &dndra beteendet rdrande
konsumtion av klddplagg. Nudie forsoker att adressera de omréden dér deras verksamhet har
storst padverkan pa milj6 genom forséljning av jeans producerade av otvittat jeansmaterial
(dry jeans). Dry jeans dr jeans som ska anvéndas varje dag for att slitas in pa ett personligt sitt
och ska inte tvéttas pd minst sex ménader da tvitt avstannar mojligheten for vidare slitning
(Rawr Denim, 2014). Nudie har genom produkten dry jeans utvecklat en strategi som
sammankopplar hallbarhet och strategi utdver det att sdlja en produkt som har mindre
miljopdverkan dn en annan. Nudie har adresserat den miljoproblematik som deras bransch och
deras kunder ger upphov till genom att utveckla en produkt som forsoker atgérda

miljopdverkan genom att dndra anvéindandet av produkten.

Redan frén start har Nudie haft ambitionen att producera denimprodukter pé ett miljomassigt
héllbart sétt (Nudie jeans, 2014 a). Nudie har en héllbarhetsstrategi, “eco-cycle”, som bestér
av fyra steg; break-in, repair, reuse och recycle. Produkten dry jeans avser det forsta steget i

strategin, break-in. De andra stegen i Nudies hallbarhetsstrategi innebér att laga, ateranvénda



och recirkulera jeans for att forldnga livsldngden till jeans och jeansmaterialet och minska
paverkan pa miljon. (Nudie jeans, 2014 b) Da vi dr eniga med Esty & Winston (2006) att det
ar mest relevant att studera foretags héllbara strategier utifrdin de omrdden som har storst
paverkan pa fOretagets héllbara fotavtryck, kommer vi i denna studie att enbart utforska
tidigare nimnda forskningsomréde baserat pd Nudies produkt dry jeans. For att produkten ska
ha en reducerande effekt pd miljopaverkan forutsitter detta att kunden anvinder jeansen pa
tilltdnkt (rdtt) sitt. Enligt Esty & Winston (2006) kridver ofta hallbarhetsstrategier att
ménniskor gar utanfor sin bekvdmlighetszon och for att det ska hinda krdvs ofta stora
patryckningar. Eftersom normen rorande konsumtion av kldder kan antas vara att tvitta
klddesplagg oftare én varje sex méinader och att anvédnda fler &n ett par byxor under samma
tidsperiod &r det troligt att det kan vara problematiskt for Nudie att uppnd @ndrat beteende hos
kund och forverkliga sin hallbarhetsstrategi. Esty & Winston (2006) varnar for att om initiativ
for hallbarhet r beroende av dndrat kundbeteende kan det vara svart att uppni. Aven om det
sparar kunden tid och pengar finns det mojlighet for att de motsitter sig dndring. (Esty &
Winston, 2006) Det dr dirfor av intresse att se pa de insatser Nudie gor for att forsoka paverka
sina kunder att dndra beteende avseende konsumtion av kldder, i detta fall jeans. Fokus for
fallstudien kommer darfor i huvudsak att ligga pa Nudies kommunikation mot kund avseende

produkten dry jeans.

1.2. Syfte

Syftet med studien &r att undersoka hur foretag arbetar med att forsoka forverkliga en hallbar
strategi som kridver dndring av kunders beteende samt vilka trade-offs foretag stills infor i

arbetet med héllbara strategier.

1.3. Overgripande forskningsfriga

Hur arbetar foretag med att dndra kundbeteende for att forverkliga en hdllbar strategi och

vilka trade-off-situationer uppstdar i arbetet med hdllbara strategier?

1.4. Begreppsforklaringar
I denna studie avser vi att undersdka enbart det forsta steget i Nudies hallbarhetsstrategi,
produkten dry jeans. I fortsdttningen kommer steget som avser produkten dry jeans bendmnas

som Nudies hallbarhetsstrategi.



I uppsatsen anvénds begreppet tvittade jeans for att hinvisa till jeans som inte innehar nigot
miljovérde, till skillnad fran dry jeansen. Tvéttade jeans innebdr att jeansen, till skillnad fran
de obehandlade dry jeansen, genomgétt processer i tillverkningsstadiet for att f& en viss
slitning eller farg innan forsédljning. Tvéttade jeans syftar inte pa att &ndra kundernas beteende
dé de inte dndrar utseende beroende av tvitt eller frekvent anvdndande. Nudie bendmner

tvéttade jeans for prewashed jeans da deras kommunikation formedlas pa engelska.

Vi vill informera ldsaren om att begreppen break-in och inslitning, samt break-in-process och
inslitningsprocess, anvinds synonymt under studien. Begreppen avser processen att slita in ett

par dry jeans.



2. Teoretisk referensram

Nudies hallbarhetsstrategi och produkten dry jeans har for avseende att dndra det sitt
ménniskor traditionellt konsumerar jeans. Att dndra ett beteende anses svart och kréver
kunskap om den individ man forsoker dndra (Gardner & Stern, 2002). Genom att forstd en
persons motivation och vérderingar kan en béttre forstaelse ges varfor individer beter sig som
de gor (Freestone & McGoldrick, 2007). Da vi valt att studera klddbranschen ansag vi att det
ar av intresse att se pd varfor ménniskor konsumerar kldder och vilken funktion denna
konsumtion fyller for konsumenterna i kladbranschen. Uppkomsten av fast fashion och det
standiga flodet av nya trender paverkar konsumenter som agerar pd denna marknad (Cline,
2012). For att studera Nudies arbete med att forsoka paverka kunder att dndra beteende ar det

relevant att veta vem kunden 1 klddbranschen ér.

2.1. Varfor konsumerar vi klader?

Motivation kan ses som de processer som leder minniskor att agera som de gor nér ett behov
uppstér (Solomon, 2009). Bakom behovet att konsumera, bortsett frin det fysiska behovet,
gommer sig en rad djupare behov. Det kan vara behov att kunna associera sig med en viss
social status, behov att konstruera sin identitet med symboler och mirken och 6nskan att
forknippas med vissa livsstilar. (Niinimdki, 2010) Behovet skapar en spdnning som
konsumenten Onskar att stilla eller eliminera. Behovet av tillhdrighet och behovet av att vara
unik kan vara motiv for konsumtion. Det konsumenten efterstravar, det onskade resultatet,
kan ses som malet med konsumtionen. (Solomon, 2009) Konsumenterna fyller djup inre

motivation och omedvetna behov genom konsumtion (Niinimiki, 2010).

Konceptet mode kan skiljas fran “klédder” som kan ses som nigot som fyller vara fysiska
behov for skydd och funktionalitet. Mode tilltalar vdra emotionella behov och uttrycker var
inre individuella personlighet. (Kaiser, 1997) Klidder kan ses som ett sdtt att uttrycka jaget for
andra. En persons utseende uttrycker personens identitet, visar personens virderingar,
uttrycker humor och foresldr personens attityd. (Evans, 1989) Kldd- och modekonsumtion
sammanldper med konstruktionen av jaget och ens individualitet for att uttrycka personlighet
som etiska vérderingar och estetiska preferenser (Kaiser, 1997). Kldder och mode &r enligt

Niiniméki (2010) néra kopplat till kreativitet och skonhet.

McCracken (1988) menar pd att kldder hor till en kategori med stort involverande fran

konsumenten dé& personen i fraga vill ta del av en efterstridvad livsstil. Kldder kan darfor ses
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som en bro mot den dnskade livsstilen och ndgot meningsfullt. (McCracken, 1988) Livsstil
(som ett teoretiskt koncept) innefattar helheten av en persons sociala interaktioner och
handlingar. Varje beslut en person tar bygger rutiner och skapar livsstil. (Niiniméki, 2010) Sa
fort konsumenten besitter det dnskade objektet kommer konsumenten att verfora fokus till
ett annat objekt dd det krdvs fler &n ett enskilt objekt for konsumenten att skapa en viss
livsstil. Med en strévan att nd “idealet” krévs fler 4n ett plagg for att konsumenten inte ska
vara emotionellt otillfredsstélld. (McCracken, 1988) Till f6ljd av konsumentens strivan att na
idealet dr kladmarknaden full av lag-kostnads alternativ som lockar konsumenterna till ett
ohallbart konsumtionsbeteende trots att det strider mot inre etiska vérderingar (Niiniméki,
2010). Niiniméki (2010) refererar i sin text till Solomon & Rabolt (2004) som hévdar att det i
klddbranschen dr mode och trender som styr konsumenternas val. Vid kop av kldder tar déarfor
konsumenterna inte hinsyn till hallbarhetsaspekten. Storre vikt laggs pa pris och stil. Manga
konsumenter som &r intresserade av hallbara klddval avstdr om det innebér besvir vid kop,
som hogre pris eller obekviima material. Onskan att fornya och anpassa utseendet till trender

och sin identitet star i motsdgelse med hallbar konsumtion. (Niinimiki, 2010)

Mode kan dven ses som en dynamisk social process som skapar kulturell mening och
interaktion. Genom vér individuella stil sdker vi acceptans hos andra. (Kaiser, 1997) Mode ar
en del av identitetsskapandet och mdjliggor delaktighet i sociala grupper. Mode skapar ett
individuellt uttryckt som sérskiljer individer fran andra. Eftersom individens val av klader ér
beroende av behovet for social acceptans kan kldder ses som mer @n objekt, de kan dven vara

handlingar i en social interaktionsprocess. (Niiniméki, 2010)

I denna uppsats kommer vi att se pa Nudies arbete for att forsoka paverka kunder att dndra sitt
beteende. Det har utvecklats manga teorier for att forklara vad som péverkar beteende (Stern,
2000) och vilka barridrer som hindrar beteendedndring mot mer miljovénliga beteenden
(Gifford, 2011). Generellt krdvs manga olika insatser och interventioner for att dndra ett
beteende och for att dndra ett komplext beteende kridvs ofta ett méngfasetterat
tillvigagangssitt (Gardner & Stern, 2002). Deskriptiva sociala normer har paverkan pa
ménniskors beteende, men effekten deskriptiva sociala normer har pa beteendedndring ér i
behov av mer forskning. (McKennzie-Mohr & Smith, 1999) Da kléder kan ses som en del av
en social interaktionsprocess (Niiniméki, 2010) och den effekt deskriptiva sociala normer kan
ha pé beteende ér lite utforskat (McKennzie-Mohr & Smith, 1999) dr det av intresse att se pa

sociala normers paverkan pa beteende i klddbranschen. I var studie dr vi i huvudsak
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intresserad av den paverkan deskriptiva sociala normer har pa beteendeéndring, men kommer
ocksa att se pd vilken pédverkan information och utbildning har pa beteendedndring.
Information och utbildning ar av intresse att se p4 d& Nudie arbetar med att bade informera

om dry jeansen och forsoker utbilda sina kunder i rétt beteende.

2.2. Information och utbildning

Det dr motiverat att tro att utdkad kunskap kan uppné beteendeéndring, men forskning visar
att sa inte alltid &r fallet (McKenzie-Mohr & Smith, 1999). Enligt Gardner & Stern (2002) har
information och utbildning visat ha liten paverkan pd beteendedndring. Att enbart informera
ménniskor om vad de ska gora har minimal effekt pd att uppnd fOréndrat beteende.
Anledningen till att information och utbildning inte har stérre paverkan pa beteende &r att
informationen ofta &r for generell. For att information och utbildning ska leda till dndrat
beteende krdvs det att informationen r specifikt anpassad till den individ och den kontext den
har for avseende att paverka. Det dr viktigt att informationen &r tydlig och synlig for att ha

inverkan pa beteende. (Gardner & Stern, 2002)

Kortsiktigt uppnar information och utbildning beteendedndring enbart om barridrerna till
beteenden dr 14ga och interna for individen. Om det finns externa barridrer till att utfora det
onskade beteendet dr det inte troligt att information har nagon effekt pd beteendedndring.
Information och utbildning kan dock ha péverkan pd beteende om de ligger i linje med
personens djupare vérderingar. Léngsiktigt kan information och utbildning ha indirekt
paverkan pd beteendedndring. Information och utbildning kan ha paverkan pd beteende
genom att medvetengora méinniskor om problemet med existerande beteenden och upplysa
om alternativa beteenden. For att médnniskor ska éndra ett beteende ar det avgorande att de ér
medvetna om att det nuvarande beteendet dr problematisk. Om inte beteendet anses ett
problem finns det fi incitament for beteendedndring. En indirekt langsiktig effekt av
information och utbildning kan ocksd vara mojligheten att paverka utvecklingen av sociala

normer som dr positiva for miljon. (Gardner & Stern, 2002)

2.3 Sociala normer

En social norm kan beskrivas som ett resultat av komplexa beteendemonster som utfors av
ménniskor inom en grupp over en langre period (Ullmann-Margalit, 1977). En social norm
avser det beteende eller agerande som anses ritt i en situation av medlemmarna inom en

social gemenskap (Hechter & Opp, 2001). En norm &r en foreskriven guide for beteende som
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accepteras generellt av ett samhille eller en grupp (Ullmann-Margalit, 1977). Normer kan
ocksé anses vara regler som utgor de kulturella grianser som sétts for olika beteenden i olika

situationer. (Hawkins & Motherbaugh, 2013)

Sociala normer paverkar beteende genom Overensstimmelse eller konformitet. I
overensstimmelse dndrar individer beteende for att uppnd en fordelaktig positiv reaktion fran
andra, en beldning. Overensstimmelse kan ocksd pédverka beteendedindring genom att
individen upplever sanktioner for att inte folja de sociala normerna. (McKenzie-Mohr &
Smith, 1999) Sanktioner kan variera fran mild socialt ogillande till exkluderande fran gruppen
(Hawkins & Motherbaugh, 2013). Effekterna pa beteendedndring i dverensstimmelse med
sociala normer dr kortvariga och kommer att upphora om sanktionerna eller beldningarna
forsvinner. Vid konformitet kan effekterna vara mer langvariga. Konformitet till en social
norm innebér att individen ser till andras beteende for att avgdra rétt beteende och @ndrar

beteende dérefter. (McKenzie-Mohr & Smith, 1999)

Det ér allmént erkédnt att kommunikation kan ha effektiv pdverkan pé beteende genom att gora
sociala normer framtrddande. Organisationer kan anvénda sociala normer for att forsoka dndra
beteenden genom att belysa att det 6nskvérda beteendet genomfors av manga méanniskor. Det
finns ett strategiskt virde 1 att kommunicera och belysa jimlikas &sikter, erfarenheter och
beteenden for att forsoka astadkomma hallbar utveckling. (Griskevicius et.al., 2008)
Normativa strategier ar troligtvis sdrskilt effektiva for att pdverka ménniskor att adaptera en
hallbar livsstil som kréver beteendeéndring (McKennzie-Mohr & Smith, 1999). Det har visat
sig att deskriptiva normer har storre effekt pa att dndra beteende &n att informera om

miljonyttan (Goldstein et al., 2008).

2.3.1. Deskriptiva sociala normer

Sociala normer kan vara bade injunktiva och deskriptiva. En injunktiv norm &r en norm som
ar pabjudande, till exempel lagar. Injunktiva normer avser pavisa individer vad de ska gora,
vad som dr ritt beteende. (Ullmann-Margalit, 1977) En deskriptiv norm 4r en norm som &r
uppbyggd av vad individer inom en grupp uppfattar vara ett beteende eller ett agerande som
vanligtvis och frekvent utfors inom en grupp (Griskevicius et.al. 2008). Deskriptiva normer
paverkar beteende genom att informera individer om vilket beteende som é&r passande i
situationen (Cialdini, Kallgren, & Reno 1991). Ménniskor ser till andra manniskors beteende
for att avgora vilket beteende som anses vara rétt respons i den givna situationen (McKenzie-

Mohr & Smith, 1999). Ménniskor jimfor stindigt sitt eget beteende med andras och
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sammanliknar stindigt sig sjdlv med andra (Festinger, 1954). Genom att stindigt observera
andra personer och deras agerande kan deskriptiva normer utvecklas for beteende (Gifford,
2011). En bred forskning visar att andras beteende i en social kontext formar en individs

respons och tolkning av situationen (Bearden & Etzel, 1982).

Forskare har dver 1dng tid dokumenterat den kraftfulla effekt observation av socialt beteende
har pa att sporra liknande beteende i den som observerar (Griskevicius et al., 2008). I
dagsldget har det inte dgnats mycket uppmarksamhet 4t den effekt sociala normer kan ha pa
utvecklingen av hallbara livsstilar. For att mojliggdra 6vergéngen till en hallbar livsstil dr det
kritiskt att det utvecklas sociala normer som stodjer héllbara livsstilar. (McKennzie-Mohr &
Smith, 1999) Enligt Griskevicius et al. (2008) &r sociala normer, sérskilt deskriptiva sociala
normer, effektiva for att uppnd dndrat beteende. Strategier som anvinder sig av sociala
normer anses vara kostnadseffektiva strategier for att &ndra méinniskors beteende och reducera
paverkan pd global uppvirmning. Forskning har visat att ménniskor omedvetet paverkas av
deskriptiva sociala normer och att anvéindning av deskriptiva sociala normer har uppnatt 6kad
grad av dndrat beteende pé testsubjekten. For att uppnd storst effekt pd beteendedndring ér det

viktigt att visa pd att ménga individer utfor det onskvirda beteende. (Griskevicius et al., 2008)

2.3.2. Grupptillhorighet

Det ér i mindre grupper eller samhédllen med langvariga relationer som normer har storsta
paverkan pa beteende (Hechter & Opp, 2001). For att en social norm ska utvecklas och ha
inverkan pd individerna inom gruppen maste normen vara synlig for gruppens medlemmar
och uppfattas som en norm (McKenzie-Mohr & Smith, 1999). Oftast dr den sociala normen
underforstadd av de medlemmar som utgér gruppen eller den sociala gemenskapen (Ullmann-
Margalit, 1977). Normer kan utvecklas inom olika sociala gemenskaper, s som sociala

nédtverk eller arbetsplatser. Sociala ndtverk kan ha en kraftfull paverkan pa att dndra

beteenden. (Gifford, 2011)

I huvudsak jamfor méanniskor sig med andra som innehar liknande personliga karaktarsdrag
(Festinger, 1954). Maénniskor &r speciellt paverkningsbara av och litar mest pd andra
méinniskor som &r liknande de sjidlva (Griskevicius et.al. 2008). Det ar troligare att ménniskor
foljer de beteendet som utfors av andra med liknande egenskaper som personliga attribut,
alder, attityder och kon (Goldstein et al., 2008). I linje med att médnniskor dr mest influerade
av andra liknande individer har forskning visat att effekten av sociala normer pa

testpersonerna okade ju mer liknande testpersonerna var till referensgruppen, den grupp dér
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de sociala normerna var géllande. Effekten av de sociala normerna 6kade ocksa desto starkare

band testpersonerna kénde till referensgruppen. (Griskevicius et.al. 2008)

Den uppfattade likheten mellan en individ och andra individer i en grupp dr en viktig variabel
som péverkar troligheten av att ménniskor vidhéftar sig en norm (Burnkrant and Cousineau
1975; Moschis 1976). I vilken utstrdckning individer anammar sociala normer ar beroende av
i vilken utstrdckning en individ identifierar sig till referensgruppen (Goldstein et al., 2008).
Manga forskare har argumenterat for att betydelsen av andra individer till individens
sjdlvidentitet &r av stor relevans for graden av vidhéftning till gruppens deskriptiva sociala
norm (Bearden et al., 1989; Brinberg & Plimpton 1986; Kelman 1961; Terry et al., 1999). I
ménga fall dr troligtvis den meningsfullhet en individ knyter mellan personlig identitet och
gruppidentitet eller social identitet den starkaste indikatorn pd en persons troliga vidhiftning

till sociala normer (Goldstein et al., 2008).

En individ kan ha fler olika sociala identiteter i1 olika abstraktionsnivder. De sociala
identiteterna kan variera frdn konkreta grupper, som den avdelning ddr man jobbar, till
bredare kategorier av grupper, som medborgare eller kvinnor. (Goldstein et al., 2008) For att
uppna anammelse av en social norm genom social identitet dr det viktigt att kommunikationen
fraimjar den sociala identitet som anses viktig for den individ kommunikationen avser
paverka. Det dr ocksd viktigt att de 6nskvdrda normerna, som &r associerade med identiteten,

ar kidnda och framtrddande. (Cialdini et al. 2006; Schultz et al. 2007)

2.3.3. Kontextberoende

Forskning har visat att ménniskor anpassar sig till de normer som géller i den kontext de &r 1
for tillfallet (Goldstein et al., 2008). Det ar till exempel olika beteenden som &r i linje med
den sociala normen vid en fest och det beteende som anses ldmpligt i ett bibliotek (Aarts &
Dijksterhuis, 2003). Forskning har visat att individer dr mer benégna att anamma de sociala
normer som géller for deras nuvarande kontext dn de sociala normer som &r géllande for

andra kontexter dn det de befinner sig i for tillféllet (Goldstein et al., 2008).

2.3.4. Internalisering av en social norm

Det dr nodvéndigt att en social norm internaliseras for att den ska vara effektiv (McKenzie-
Mohr & Smith, 1999). Med internalisering av en norm menas att en social norm konverteras
till en personlig norm. En personlig norm péverkar beteende genom att utférande av felaktigt

beteende ger upphov till sanktioner i form av daligt samvete. Det daliga samvetet
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uppkommer da den personliga normen anses vara det ritta att gora i linje med personens
attityder och vérderingar. (Hechter & Opp, 2001) Det dr nodvéndigt att en social norm
internaliseras for att individer ska uppfatta normen som rétt sak att géra”, trots att beteendet
kanske tar mer tid eller dr besvérligt (McKenzie-Mohr & Smith, 1999). Om en social norm
inte internaliseras &r det troligare att ett korrekt beteende enbart utférs om det ar synligt for
medlemmarna inom den sociala gemenskapen (Hechter & Opp, 2001). Forskning visar att
méinniskor 4r mer bendgna att dndra sitt beteende i mdte med direkt personlig kontakt eller
social respons frdn andra &n vid mdte med information. Personlig kontakt dr dérmed viktigt
for att paverka beteendedndring och oOkar troligheten for att en norm internaliseras.

(McKenzie-Mohr & Smith, 1999)

Det dr ménga faktorer som péverkar troligheten att en individ anammar en social norm sa som
att den sociala normen dr framtrddande, tillknytning till referensgruppen och den kontext
individen befinner sig i (Goldstein et al., 2008). I utvecklingen av sociala normer som en del
av foretagets strategi dr det viktigt att sdkerstdlla att normen ar synlig. Personlig kontakt &r
viktigt for att paverka internaliseringen av sociala normer och for att forstirka de 6nskvérda
normerna. Att enbart informera om de sociala normerna har visat sig ha mindre effekt pa
internalisering av sociala normer, som sidkerstéller att beteendedndring sker dven privat

(McKenzie-Mohr & Smith, 1999)

I Nudies arbete med att forsoka dndra kundernas beteende och forverkliga en hallbar strategi
ar det troligt att Nudie mdter situationer som kriver trade-offs. Enligt Esty & Winston (2006)
ar trade-offs normen for foretag som arbetar med héllbara strategier. For att forstd de bidrag
foretag kan ge till hallbar utveckling dr det viktigt att belysa de trade-offs foretag stélls infor i
arbetet med héllbara strategier (Hahn et al. 2010). Det ar darfor av intresse for denna studie att
undersoka de trade-off-situationer som kan uppsta for ett foretag i arbetet med en héllbar

strategi.

2.4 Trade-offs
Hahn et al. (2010) beskriver olika nivéer i vilket trade-off gidllande héllbar utveckling kan ske.

I vart fall dr vi intresserade av de trade-offs som tillhor den organisatoriska nivan, foretaget,
och kommer vidare endast beskriva trade-offs i denna aspekt. Enligt Hahn et el. (2010) finns
det tre dimensioner av trade-offs som krivs for att hallbara strategier ska fungera som
bidragande faktorer till hdllbar utveckling; utfallsdimensionen, den temporala dimensionen

och processdimensionen. Utfallsdimensionen avser de faktiska effekter pa héllbarhet som
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uppkommer av foretagets aktiviteter och trade-offs inom dimensionen rér val mellan att
uppna ekonomiska, miljomaéssiga eller sociala effekter. Den temporala dimensionen av trade-
offs foretag stills infor innebdr trade-offs mellan att arbeta l&ngsiktigt eller kortsiktigt i
foretagets strategi. Den temporala dimensionen avser tidsperspektiv i forhdllande till de
effekter 1 utfall foretagets aktiviteter ger. Sista dimensionen, processdimensionen, innefattar
att trade-offs krévs 1 val mellan strategier och forvaltningsmetoder for att uppna hallbart

foretagande. (Hahn et al., 2010)

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning pé att det sannolikt &r svart att &ndra beteende i
relation till klidkonsumtion med hjilp av enbart information och utbildning (i alla fall pd kort
sikt och 1 ndgon storre utstrickning). Ett mer lovande sétt att &dndra beteende &r via
internalisering av deskriptiva sociala normer. Detta forutsdtter dock att konsumenten
identifierar sig med en viss grupp, att det finns en tydligt uttalad norm f6r denna grupp och att
normen internaliseras. For att 6ka troligheten att normen ska internaliseras dr det dessutom

viktigt att visa pd normen genom personlig kontakt.

I arbetet med héllbara strategier ar det troligt att foretag tvingas hantera trade-offs. For att en
héllbar strategi ska bidra till en héllbar utveckling krdvs trade-offs i tre olika dimensioner;

utfallsdimensionen, den temporala dimensionen och processdimensionen.
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3. Metod

3.1. Sammanfattning av studiens tillvigagingssitt

For att besvara syftet hur foretag arbetar med att forsoka forverkliga en héllbar strategi som
kraver dndring av kunders beteende samt vilka trade-offs foretag stdlls infor 1 arbetet med
héllbara strategier har vi valt att géra en kvalitativ fallstudie. Vi valde att studera fallet Nudie
och produkten dry jeans d4 Nudie strategiskt, genom produkten dry jeans, forsoker adressera
de omrdden dér deras verksamhet har storst miljopaverkan. Med produkten dry jeans forsoker
Nudie paverka beteendedndring hos kund for att forverkliga en hallbar strategi och séledes
uppna en minskad miljopaverkan. I var studie har vi anvént fler olika metoder for att uppné en
bred och tydlig bild av Nudies kommunikation mot kund. Vi har genomfort datainsamling pé
foretagets hemsida, sociala medier, observationer 1 fOretagets butik 1 Goteborg,
semistrukturerade intervjuer med butiksanstidllda och anvint sekunddra intervjuer med
nyckelpersoner fran Nudie. Med nyckelpersoner menas de personer i Nudie som é&r av

relevans for att besvara uppsatsens forskningsfriga.

Vi inledde studien med att fa en Gverblick éver Nudies kommunikation av dry jeans pa
foretagets hemsida samt pa de sociala medier de &r aktiva inom, Instagram, Facebook,
Twitter. For att skapa oss en dvergripande bild av hur Nudie kommunicerar konceptet dry
jeans samt Ovriga klddalternativ till sina kunder analyserade vi fallforetagets offentliga
kommunikation genom bild och text pd deras hemsida och sociala medier under perioden
januari 2014 till och med april 2014. Vid val av sociala medier som Nudie &dr aktiva inom
valde vi att studera de sociala medier diar Nudie har flest foljare. De sociala medier som har
studerats dr Instagram (35 054 f6ljare), Facebook (96 332 foljare) och Twitter (14 600
foljare). Vi valde att inte anvdnda oss av de sociala medierna Pinterest (600 foljare) och
Google + (500 foljare) som Nudie ér aktiva inom da de skiljde sig sd pass mycket i foljarantal

jamforelsevis med de stdrre medierna.

Efter att vi erhdllit en Overgripande uppfattning av kommunikationen gick vi igenom
intervjuerna for att f en bild av de anstéillda pd Nudies egna tankar om och syften med
kommunikationen mot kund. Intervjuerna vi har anvént dr semistrukturerade intervjuer gjorda
av var handledare Niklas Egels-Zandén med syftet att studera hur Nudie arbetar med
héllbarhet. Anledningen till att vi har anvént oss av de sekundéra intervjuerna ér for att delar

av intervjuerna berdr omraden som ir av relevans for uppsatsens forskningsfraga. Intervjuerna
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och tidigare datainsamling frdn hemsida och sociala medier 14g till grund for vara egna
semistrukturerade intervjuer vi genomforde med butiksanstdllda i Nudies butik pd Vallgatan i
Goteborg. Under intervjuerna med de butiksanstdllda har vi forsokt ta reda pa huruvida
héllbarhetsstrategin nér ut till kunderna och deras syn pd hur kommunikationen med kunden,
avseende dry jeans, fungerar. Intervjuerna som genomfordes med butiksanstillda forklaras

mer ingdende under rubrik 3.4.1.2.

For att {2 ytterligare kunskap om hur kommunikationen sker i1 praktiken under ett fysiskt mote
med kund genomforde vi tva observationer i Nudies butik. De tva observationerna utfordes
for att utoka forstielsen for kommunikationen ute i1 butikerna, dels via butiksforséljarna och
dels genom butikens utformning. Informationen fran sekundir intervjuerna, Nudies anstélldas
egna asikter om hur kommunikationen gar till, anvindes som underlag for de observationer
som genomfordes i Nudies butik. Observationerna forklaras mer ingdende under rubrik

3.4.1.1.

Vi valde att enbart undersoka fallet fran foretagets sida och dirfor har inte genomfort ndgon
kundundersokning eller samlat in data fran Nudies kunder. Huvudfokus pa studien har varit
att studera vad och hur foretag gor i sitt arbete med hallbara strategier och vi valde dérfor att

exkludera data rorande kunder.

3.2. Val av metod

Vi har genomfort en kvalitativ fallstudie av foretaget Nudie. Fallstudieforskning innebar att
forskaren undersoker en mindre avgridnsad grupp, exempelvis en organisation, (Patel &
Davidson, 2003) och studerar ett samtida fenomen i dess verkliga kontext (Saunders et al.,
2009). Forskningsmetoden anvénds for att undersdka specifika foreteelser (Merriam, 1994)
och ror den komplexa och specifika natur som uppvisas av det specifika fallet (Bryman,
2011). Fallforetaget vi har undersokt skiljer sig fran sin bransch, modebranschen, genom att
tydligt adressera den miljoproblematik foretaget ger upphov till. Produkten dry jeans skiljer
sig fran andra produkter som erbjuds i modebranschen d& den forsdker att minska
konsumtionen och &ndra ett traditionellt beteende. Foretaget Nudie och produkten dry jeans
kan anses relativt unika i sin bransch och pa den 6vriga marknaden. Det dr dirfor av intresse
att undersdka Nudies dry jeans som ett samtida fenomen i den verkliga kontexten (jfr.
Saunders et al., 2009) Vi har enbart studerat det specifika fallet Nudie och inte sokt data frén

andra foretag.
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I fallstudier utgér forskaren frin ett helhetsperspektiv. (Patel & Davidson, 2003) Fallstudie
som forskningsmetod dr anvindbar for att fa en djupare forstéelse for den kontext som studien
bedrivs i. Metoden ger mdjlighet att besvara fragorna ”vad?”, ”hur?” och varfor?”. (Saunders
et al., 2009) Det &r inte ovanligt att information av olika karaktdr insamlas vid fallstudier for
att ge en s tydlig bild av det aktuella fallet som mgjligt. (Patel & Davidson, 2003) I var
fallstudie oOnskar vi att forstd hur ett arbete med héllbarhetsstrategier utspelar sig i
verkligheten. Med produkten dry jeans forsoker Nudie att dndra traditionell konsumtion av
jeans och dndra kundernas beteende. For att forstd hur Nudie forsoker kommunicera
produkten dry jeans, som ett led i1 att forverkliga deras héllbarhetsstrategi, sokte vi
information och data genom flera olika kéllor och metoder. Det var ocksé relevant for att

forstd om foretaget gor trade-offs, och i sddana fall vilka, i sitt arbete med hallbara strategier.

Att se helheten av Nudies arbete med att forsoka d@ndra kunders beteenden som en del av en
héllbar strategi gav oss mdjligheten att béttre forstd de metoder Nudie huvudsakligen
anviander 1 kommunikationen mot kund. Det var forst nir samtlig data var insamlad och

multipla kéllor var undersokta en klarare bild av kommunikationen visade sig.

3.2.1. Val av forskningsansats

Kvalitativa och kvantitativa metoder kan ses som verktyg. Deras anvindbarhet &r beroende av
vilka forskningsfragor som stélls. (Kvale, 1997) Vid kvalitativa studier anvinds en
forskningsstrategi som oftast bygger pd ord snarare dn kvantifiering vid
informationsinsamlingen och analys av data (Bryman, 2011). Ghauri & Grenhaug (2005)
menar att kvalitativa studier dr anvdndbara nér individers erfarenheter och beteenden 6nskas

utforskas.

Vi ansag att en kvalitativ studie ldmpade sig bést for att besvara vért syfte hur foretag arbetar
med att forsoka forverkliga en hallbar strategi som kréver dndring av kunders beteende samt
vilka trade-offs foretag stélls infor i arbetet med héllbara strategier. For att forsoka besvara
vért syfte var det nddvéndigt att utforska méinga delar av Nudies kommunikation av dry jeans.
Vi undersokte de anstdllda pd Nudies egna erfarenheter och uppfattning av kommunikation
mot kund. Vi undersokte ocksa beteende och interaktion mellan anstéllda och kunder i Nudies
butik. Genom studien avser vi att forklara tvd saker. Vi avser att undersdka och forklara den

kommunikationen Nudie arbetar med for att forsoka forverkliga en del av sin
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héllbarhetsstrategi. Vi avser ocksd att undersoka och forklara de trade-offs foretaget stills

infor i arbetet med héllbara strategier.

3.2.2. Explorativ forskningsansats

Undersokningar kan i de flesta fall kategoriseras utifrdn hur mycket kunskap forskaren har
inom ett visst problemomrade innan undersokningens start. Vid kunskapsbrist, eller luckor i
forskarens kunskap, kan undersokningar klassificeras som utforskande, eller explorativa.
Explorativa undersokningars frimsta syfte dr att erhdlla s& mycket kunskap som mdojligt om
ett visst problemomréde. Vid anvindandet av explorativ undersdkning som metod anvinds
ofta ett flertal tekniker fOr att insamla information. (Patel & Davidsson, 2003) Da det fanns en
kunskapsglapp béde i tidigare forskning och i den kunskap vi hade om dmnet ansag vi att en
explorativ undersdkningsmetod ldmpade sig vl med vart syfte hur foretag arbetar med att
forsoka forverkliga en hallbar strategi som kréver dndring av kunders beteende samt vilka
trade-offs foretag stdlls infor i arbetet med héllbara strategier. I linje med explorativa
undersokningsmetoder anvinder vi flera olika tekniker for att insamla information. Patel &
Davidsson (2003) menar att en explorativ undersdkning belyser problemet allsidigt. I vér
studie var det viktigt att undersoka och belysa fallet fran flera olika synvinklar da det saknas
tidigare forskning om hur arbete med hallbara strategier gar till i praktiken och vilka trade-
offs foretag stdlls infor. For att forsoka besvara véir forskningsfrdga har vi undersokt
problemet fran olika synvinklar inom foretaget, pd sociala medier och i butik. Detta for att {4

bred kunskap om och forstielse for problemomrédet.

3.3 Koppling mellan teori och metod

Patel & Davidson (2003) presenterar foljande tre alternativa sitt som forskaren kan arbeta
med for att koppla teori och metod; deduktion, induktion och abduktion. Abduktion &r ett
lampligt angreppssétt vid fallstudiebaserad forskning (Patel & Davidsson, 2003) Det
abduktiva angreppssittet utgdr fran empirisk fakta och har en teoretisk ram som grund
(Alvesson & Skoldberg, 1994) och pendlar mellan teori- empiri- teori (Eriksson &
Kovalainen 2008). Denna fallstudie har en abduktiv ansats for att undersoka Nudies
kommunikation mot kund géllande produkten dry jeans. Vi har genomfdrt en véxelvis
utforskning av Nudies kommunikation och insamling av teorier for att forsoka forklara den
insamlade empirin. Teorierna vi har anvént syftar pa att forklara dels Nudies kommunikation

och dels visa pa troligt resultat av Nudies kommunikation.
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3.4. Datainsamling
Eftersom vi genom var studie onskar att belysa och forklara ett omrdde inom forskningen som
saknar empiriska studier har vi samlat in data frdn ett antal priméra killor och sekundéra

intervjuer.

3.4.1 Primérdata

Primérdata star for de grunddata som forskaren insamlar frén den ursprungliga kéllan (Lekvall
& Wabhlbin, 2001) De priméra data i var studie bestar av observation i fallforetagets butik,
intervjuer med butikspersonalen och analyser av fallforetagets kommunikation péd hemsidan

och de sociala medier de &r aktiva pa.

3.4.1.1 Observation

Czarniawska (2013) menar att det inte gér att ldra sig hur det faktiskt gar till i organisationer
genom intervjuer. Informationen erhdllen genom intervjuer visar endast vad
intervjupersonerna pastar sig gora. Genom att gora observationer kan en forstaelse fis om det
som sédgs pa huvudkontoret géller 1 praktiken ute i butikerna. (Czarniawska, 2013) Ett skeende
kan didrmed registreras utan beroendet av en persons kunskap, minne eller vad en person vill
svara pa (Lekvall & Wahlbin, 2001). Istillet for att intervjuobjektet beskriver hur ndgonting
gors blir det genom observationer forskarens egen tolkning av hindelserna. Den storsta
fordelen med observationer som tillvigagdngsitt dr att beskrivningen blir frdn en person som
inte dr socialiserad inom samma sociala system, som de personer som arbetar inom
organisationen. Observationer kan dérfor tillhandahélla nya insikter eller addera mening till
det studerade fenomenet. (Czarniawska, 2013) Vi ansédg att vi genom observationer kunde se
andra saker dn de anstéillda som &r socialiserad i Nudies miljo ser och ger information om (jfr.
Czarniawska, 2013). De data vi samlade in under observationerna representerar véar
uppfattning av hur det gick till i butiken. Vi kunde sedan anvinda datan som komplement till
den bild vi erhéllit genom intervjuerna och den empiri insamlad frdn Nudies hemsida och

profiler pa sociala medier.

Observationen dgde rum pa Nudies repair shop pd Vallgatan i Goteborg under tvé tillfdllen,
en kortare observation med intervju av de anstillda som ndrvarade och ett tillfdlle dir en
lingre observation genomfordes. Observationerna genomfordes torsdagen den 24 april mellan
klockan ett och tvéa och lordagen den 26 april 2014 mellan klockan tolv och tva. Tidpunkten
for den lidngre observationen blev vald for att det var trolig att det var frekvent med kunder

under denna tidpunkt jimfort med andra veckodagar. D& den kortare observationen pa
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torsdagen den 24 april inte gav utfyllande information kommer vidare observationen 16rdagen

den 26 april att beskrivas.

Det var tre anstillda ndrvarande under hela observationen och under observationstiden
besokte 104 personer butiken. Majoriteten av kunderna var mén. Det som observerats dr dels
sdljarnas interaktion med kunderna, hur de kommunicerar dry jeans samt andra alternativ, dels
hur kunderna agerar i butiken. Syftet med observationen var att se hur och om kunderna
uppfattade Nudies kommunikation i butik. Det var ocksé av intresse att se om den planerande
kommunikationen kom fram i butiken och férmedlades genom de anstillda. Observationerna
skrevs ner allteftersom i1 korta noteringar pad mobiltelefon och i anteckningsbok som

komplimenterades efter observationen i affaren.

En observators forhdllningssitt kan delas in i1 deltagande eller icke deltagande.(Patel &
Davidsson, 2003) Icke-deltagande observation innebér att observatoren iakttar, men inte tar
aktivt del i situationen. (Bryman, 2011) For att inte stora dynamiken mellan forsédljare och

kunder samt kundens beteende i butik valde vi att gora en icke-deltagande observation.

Enligt Patel & Davidsson (2003) kan en observation goras kénd eller okidnd. Med en kéind
observation menas att de som observeras dr medvetna om observatdrens nérvaro i situationen.
En okdnd observation innebédr att observatdren inte tillkdnnager sin nérvaro. (Patel &
Davidsson, 2003) Observationerna genomforda pa Nudies repair shop var dels kind dels
okdnd. Eftersom vi planerade att vara nédrvarande i tvd timmar var det nddvindigt att
tillkdnnage vilka vi var och anledningen till varfor vi var i butiken dver en langre tidsperiod.
Observationen som &dgde rum var okdnd for de kunder som besokte affiren under
observationstiden. Kunderna var inte medvetna om att vi var dir med syfte att observera och
for att inte krdva uppmérksamhet roérde vi oss tidvis omkring 1 affarens utrymme och agerade

som kunder.

En observationsmetod kan indelas i strukturerad observation och ostrukturerad observation.
Den forstndmnda metoden &dr anvindbar d& observatéren i forvig har kunskap om vilka
beteendemdnster som kan forekomma som kan anvindas for att skapa scheman for att
registrera beteende. (Lekvall & Wahlbin, 2001) Da vi saknade forkunskap for hur
butikssédljarna kommunicerar Nudies hallbarhetsstrategi 1 forsdljningsprocessen samt hur

kunderna agerar i butik har vi valt att géra ostrukturerade observationer. I enlighet med Patel
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& Davidson (2003) som menar att ostrukturerade observationer anvinds dd sd mycket
kunskap som mgjligt kan erhéllas, ansdg vi att denna observationsmetod passade vért syfte

bést.

De begrinsningar som finns med observation dr dels att man endast studerar beteenden dels
att man endast studerar pagaende skeenden. Det innebdr att kunskap, asikter och virderingar
etc. faller bort. Desamma giller skeenden som varit eller forestéllningar om framtiden.
(Lekvall & Wahlbin, 2001) Andra begrinsningar i samband med observationer &r risken att

observatoren missar beteenden som denne skulle behova observera. (Patel & Davidson, 2003)

3.4.1.2 Intervju i butik

En kvalitativ intervju tillater intervjun att rora sig i olika riktningar d4 fokus ligger pa
intervjupersonens upplevelser, erfarenheter och kunskaper. (Bryman, 2011) Intervjun tillater
ddrmed undersdkningspersonerna att ur ett eget perspektiv féormedla sin situation. (Kvale,
1997) D4 en kvalitativ undersokningsmetod tillimpas dr semistrukturerade intervjuer vanliga
dd fokus ligger pa intervjupersonens upplevelse. Vid utforandet av en semistrukturerad
intervju anvénder sig forskaren av specifika teman som ska berdras, men ger respondenten

frihet att formulera svaren pa sitt eget sitt. (Bryman, 2011)

I studien har vi genomf0rt tva intervjuer med butikspersonal pa Nudies repair shop. Da syftet
med intervjuerna var att forsta butiksarbetarnas egna erfarenheter och kunskaper ansdg vi att
semistrukturerade intervjuer var den bésta intervjuformen. Semistrukturerade intervjuer gav
mdjligheten att fa sd Oppna svar som mojligt, utifrdn intervjupersonernas upplevelse. Vért
huvudsakliga syfte med intervjuerna var att fi information om huruvida konceptet dry jeans
ndr ut till kunderna och de anstélldas syn pa hur kommunikationen med kunden fungerar 1
butiken, avseende dry jeans. Intervjufrigorna behandlade frimst butikspersonalens
uppfattning om kundernas medvetenhet om dry jeansen och hur de sjdlva arbetar med att

formedla dry jeansen till kund.

3.4.1.3 Hemsidan och sociala medier

I denna fallstudie har Nudies officiella bilder och forklarande texter studerats. Da bilder, text
och videos dr ett sitt for Nudie att uttrycka sig har detta studerats pd hemsidan och de sociala
medierna Instagram, Facebook, Twitter for att & en bild av hur foretaget kommunicerar till

sina kunder.

24



Visuell data presenterar en annan slags data jamforelsevis med vad informationen inhdmtad
fran en intervju gor. De visuella data gér empiriska data “visuellt tillganglig”. (Bramming et
al. 2012) I enlighet med Buchanan (2001) tror vi att de visuella data tillfor ett sétt att forsta

processer och avsldjar uppgifter som uteldmnas i intervjuer.

Vi har valt att studera den visuella och interaktiva kommunikationen fran en period om 4
ménader, frén januari 2014 till och med april 2014. Vi ansdg att detta gav en tillrackligt
tillfredsstéllande bild av Nudies kommunikation mot kund. Vi har i huvudsak fokuserat pa
kommunikationen vad géller produkten dry jeans, men har ocksd sammanstillt
kommunikation rorande andra av Nudies produkter. Den kommunikation som inte giller dry
jeans dr sammanstéllt for att visa pd motsittningar 1 Nudies kommunikation mot kund. I
empirin har vi forsokt att aterge det visuella intrycket med en balansgang mellan att beskriva

och tolka det intryck vi sjdlva fick av kommunikationen.

3.4.2 Sekundirdata

Sekundérdata insamlas av forskaren fran redan befintlig insamlad och sammanstélld data frén
ett annat sammanhang, som tidigare undersokningar. (Lekvall & Wahlbin, 2001) De
sekundirdata som anvénts i denna studie dr tidigare insamlade intervjuer gjorda i syftet att
studera hur Nudie arbetar med hallbarhet. Sekundérintervjuerna bestar av sex intervjuer varav
samtliga dr genomforda med anstéllda pad Nudie. Vid tre av intervjuerna var tva respondenter
ndrvarande. Totalt intervjuades nio personer. De befattningar som de intervjuade innehar &r
art director, jeansdesigners, retail ansvarig, retail coordinator samt anstéllda i Nudies butik.
Samtliga intervjuer varade mellan 50 och 90 minuter och genomfordes under februari och
mars 2014. Av de sekundira intervjuerna var tre timmar av relevans for var studie. Véart syfte
med att anvidnda oss av de sekunddra intervjuerna var att f4 en inblick 1 Nudies anstélldas

egna tankar och &sikter om arbetet med dry jeans och kommunikationen av dry jeans mot

kund.

3.5. Analys av data

Ett sitt att analysera data dr genom att insamling och analys av data sker parallellt och i en
vixelverkan med varandra. Genom att stindigt jimfora det insamlade materialet kan
forskaren klassificera och tolka data kontinuerlig under studiens gang. Forskaren borjar da
med att jimfora den forsta insamlade data med nésta och si vidare, med dndamalet att hitta
likheter och skillnader i materialet. (Czarniawska, 2013) I denna studie har vi insamlat data

fran en rad olika kéllor och parallellt analyserat for att mojliggora kategorisering av data. Vid
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insamling av materialet har vi kontinuerligt letat efter likheter och skillnader samt sokt efter
mdjliga monster och samband for att sedan kategorisera materialet. I analysen har vi anvént

oss av det teoretiska ramverket for att analysera de insamlade och kategoriserade data.

3.6. Trovirdighet

Bryman (2011) forklarar att det kan finnas ménga olika beskrivningar av en social verklighet.
Troviardigheten i forskarens beskrivning avgdr hur acceptabel den beskrivningen ir i andra
ménniskors 6gon. For att oka trovdrdigheten i1 en kvalitativ studie kan man som forskare
anvinda sig av en teknik som bendmns som triangulering (Bryman, 2011). Vid triangulering
anvinder man sig som forskare av olika datakéllor for att studera samma fenomen (Saunders
et al, 2009). Vi har anvint oss av flera olika datakillor for att studera samma fenomen. Nar vi
har studerat Nudies kommunikation i sociala medier och hemsida har vi jamfort huruvida
kommunikationen skiljer sig 4t mellan de olika medierna. Kommunikationen frén medierna
har dven jamforts med det som sagts under intervjuer och vad vi kunde se under vara
observationer. Vi har inte enbart genomfort stickprov i deras kommunikation under den
studerade perioden, utan vi har studerat samtlig kommunikation i de tidigare ndmnda
medierna. Detta for att fa en s tydlig och trovérdig bild som mdjligt. Da vi sett till samtlig
kommunikation ansag vi att en tidsperiod om fyra manader gav en tillfredsstillande bild av
Nudies kommunikation mot kund. Det dr mojligt att en béttre bild av kommunikationen hade
kunnat erhdllas om studien genomfGrts under en period om ett ar. Da vi studerat samtlig
kommunikation mot kund avseende dry jeansen borde studien kunna aterskapas med samma
resultat under liknande undersokningsperiod. Det dr ocksd mdjligt for andra forskare att ga
tillbaka 1 Nudies kommunikation pé internet och sékerstélla att det empiriska materialet &r
korrekt framstéllt. Sammanstillningen av Nudies samtlig kommunikation och méjligheten for

andra att sikerstélla empirin styrker trovérdigheten i studien.

3.7. Generaliserbarhet

Diskussionen avseende denna fallstudies generaliserbarhet tas upp i slutsatsen.
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4. Empiriskt material

Det empiriska materialet insamlat for denna studie &r hdmtat frin sekundéra intervjuer med
nyckelpersoner pd Nudie, Nudies hemsida, Nudies kommunikation pa sociala medier och
observationer gjorda i Nudies repair shop pa Vallgatan. Innan det empiriska materialet som é&r

studerat redovisas presenteras foretaget och produkten dry jeans.

4.1. Om Nudie Jeans co

Nudie grundades ar 2001 och finns idag i 6ver 30 ldnder runtom i virlden. Klddforetagets
huvudkontor &r beldget i Goteborg som édven ér staden ddr mérket grundades. En av Nudies
grundtankar har fran starten varit att skapa ett rittvist och hllbart mode. (go:teborg, 2012) Ar
2006 sattes malet att skapa en 100% ekologisk jeanskollektion. Mélet realiserades under r
2012. (Nudie jeans 2014 c¢) Nudie jobbar dven med dtervunnet material och aterforséljning av
kunders inldmnade gamla Nudie jeans (go:teborg, 2012). Den stdrsta delen av Nudies
produktion, ndarmare 78%, &r lokaliserad i ldnder dér risken for social och miljomaéssig
overtridelse ir lag (Borromeo, 2014). Majoriteten av tillverkningen sker i Italien. (Nudie

Jeans, 2014 b)

Nudies egna butiker gdr under namnet repair shops men Nudies kldder séljs dven i butiker
som erbjuder flera olika mérken och 1 “shopcorners”, en plats i en storre affar exempelvis NK.
Nudie har fyra repair shops i Sverige och ytterligare repair shops i Berlin, London, Japan,
Australien, Zurich och Barcelona. De tillhandahéaller dven distribution av jeans i 26 lidnder
runtom 1 vérlden. (Borromeo, 2014) Den arliga forsédljningen av jeans ar 2012 berdknades
ligga runt en miljon par (go:teborg, 2012) och stod for cirka 80 % av foretagets totala
forsiljning. Aterstdende forsiljning bestir av t-shirts, trdjor, jackor, underklider och
accessoarer. Ar 2012 l4g Nudies omsittning pd cirka 350 miljoner kronor (allabolag.se,

2014).

4.2. Produkten dry jeans

Nudie har erbjudit forsdljning av dry jeans sedan mérket etablerades &r 2001. Produkten dry
jeans anses vara en del av Nudies kdrnvdrde. Nudie presenterar sitt kdrnvirde och sin

grundfilosofi om jeans i ”the naked truth about denim”:

"YOUR JEANS GO WHERE YOU GO. THEY LIVE YOUR LIFESTYLE. THEY GET ABRASIONS
AND SCARS. AND THEY BLEED. JUST LIKE YOU. - nudiejeans.com
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Dry jeans, eller dry denim, &r tillverkade pa ett sitt som tilldter jeansen att formas efter
anvéindarens kroppsform och slitas efter anvéndarens aktiviteter for att skapa ett unikt uttryck.
Ett par nya dry jeans &r djupt indigofargade och styvare i materialet jimforelsevis med ett par
traditionella jeans. (Rawr Denim, 2014) D& indigofdrgen som anvinds for att farga
varptrdden, den ldngsgdende traden i denimmaterialet, inte helt kan fixeras i bomullsfibrerna
resulterar detta i att firgen efterhand “bloder” vid anvéndandet. (Humphries, 2009; Nudie
jeans, 2014 a) Férgen bleknar ddrmed efter tiden, framforallt pd de partier av jeansen som
utsitts for storst pafrestning vid anvindandet (Rawr Denim, 2011). For att jeansen ska slitas
in pa Onskat sidtt avrads anvdndaren fran att tvitta jeansen innan sex ménaders daglig
anvindning. Om dry jeansen tvéttas for tidigt avstannar inslitningsprocessen och jeansen

forblir morkt indigofargade. (Rawr Denim, 2014)

Nudies dry jeans ligger i en prisklass sndppet under Nudies resterande jeanssortiment.
Majoriteten av Nudies dry jeans ligger pd 999 kronor. Sett till samma jeansmodell i icke dry
material ligger priset runt 1299 kronor. Anledningen till att dry jeansen ligger i en légre
prisklass beror pa att jeansen dr obehandlade till skillnad fran de andra, d.v.s. de &r billigare

att producera. (Nudie jeans, 2014 d)

Nudie har etablerat sig som ett foretag som forknippas med produkten dry jeans, men
materialet dry, otvittad, denim ar inte exklusivt till Nudie. Det finns andra foretag som

anvéinder dry denim i sina jeans.

4.3. Sekundira intervjuer

Under kommer en sammanstillning av delar av de sekundédra intervjuerna med
nyckelpersoner frdn Nudie. De delar som presenteras dr utdrag som anses vara av relevans for

denna studie.

Det ér tydligt att dry jeans och dry som material har en viktig roll i Nudie som foretag och
bland foretagets anstédllda. Nudies retail manager forklarar att kdrnan i Nudie och essensen av
denim é&r att jobba med dry jeans, hur jeansen &ldras och att man bir dem ett visst antal

ménader innan tvitt. Nudies jeansdesigners beskriver dry jeans som det dkta.
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”(...) berdttar den hdr storyn om att du bdr dina jeans frdan att dem dr dry, sex manader
minst, och skapar din egen inslitning, det dr ju ndanstans du far din egen personlighet i dina

Jjeans (...) da blir det ju ndt dkta, det tycker vi dr dkta.” - jeansdesigner

I intervjuerna framkommer det att Nudie anser det viktigt med personlig kontakt. Nudies
retail coordinator betonar vikten av sdljarnas interaktion med kund och menar att det &r i det
fysiska motet med kunden som séljarna kan gora stor skillnad i hur de formedlar varumarket
och Nudies budskap. Han forklarar att det dr beroende pa varje sédljare hur kommunikationen
av dry jeans nar kunden. Hur och 1 vilken grad séljaren kommunicerar dry jeansen beror dels
pa kunden och kundens onskemal dels pd hur bekvdm siljaren dr att formedla Nudies
budskap. I vissa sammanhang forklarar han att det inte dr vért att gd pd for mycket i
kommunikationen av dry jeansen. Kommunikationsnivén ldggs i1 forhallande till kunden och

hur relevant budskapet kdnns i forhéllande till den enskilda kunden.

“En business kille som vill ha ett par morka otvdttade jeans, just for det uttrycket, for att det
dr ett cleant uttryck liksom, till den kunden star jag ju inte och propsar pd att han ska vinta
ett dr innan han tvittar dom, utifrdn den aspekten. Sd att man fdr ju anpassa till vilken

’

situation man har.” — retail coordinator

Genom intervjuerna beskriver fler personer pa Nudie att det dr viktigt att uppnd vénskapliga
relationer till kunderna. Tva av Nudies forsdljare uttrycker att det &r Onskvért att uppnd en
vénskaplig relation till kunder och att kunden kan kénna sig vil med att komma in bara for att
prata. Nudies retail coordinator forklarar att det ofta hinder att kunder kikar in i butiken
enbart for att prata eller visa pd hur ldngt de har kommit i break-in processen av sina dry
jeans. Kunden ber i vissa fall om radd och undrar om det &r dags att tvétta dry jeansen. Pa s
vis forklarar han att sdljare bygger upp en relation till kunden. Nudies retail coordinator

beskriver sin syn pd Nudies kunder pa foljande sitt.

“Jag vill se kunder som vinner. Framst vinner till Nudie jeans. Sa om du borjar uppskatta
det vi gor och anammar det vi goér, ja men dd blir du ju en vin till varat varumdrke eller

vdran filosofi.” - retail coordinator

Nudie erbjuder dven tvittade jeans till forsdljning, d& inte alla av Nudies kunder ar

intresserade av att slita in ett par dry jeans. En av de intervjuade jeans designern forklarar att
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den stora massan dr bekvdm och vill ha allting direkt. Nudies jeansdesigners arbetar fram
tvéttade jeans som det ska se ut som om ndgon har burit pa riktigt. En av jeansdesignerna
forklarar att det inte alltid &r létt att se skillnad pa ett par inslitna dry jeans och ett par tvittade
jeans. Nudies retail manager forklarar att Nudie erbjuder tvittade jeans ocksa for att de &r ett

foretag som ska tjidna pengar.

”(...)sen har vi tvdttar ocksd, sa det dr ju inte sd att tycker du om Nudie jeans vill du bara ha
dry jeans pa dig (...) for by the end of the day, vi sdljer jeans, vi har ett féretag som tjdnar

pengar. Man far ju skilja pd att gora nanting bra och att rddda virlden. - retail manager

Nudies retail coordinator kommenterar kombinationen dry jeans och tvéttade jeans:

“Ja vdr affdrside dr att sdlja, men vi forsoker ta det ett steg lingre i att forséka bidra till ett

hallbarhetstink ocksa. ”- retail coordinator

Pa fragan om de skulle vilja sdlja enbart dry jeans svarar Nudies jeansdesigners:

“Bdde och. Men da dr det ju ndt helt annat. Det skulle inte finnas utrymme for inom Nudie
Jjeans att bara gora dry. Det skulle vara sd mycket mindre och sa mycket mer nishcat liksom.

’

Vi har vildigt mycket vanliga kunder och konsumenter.” - jeansdesigner
Pa frdgan om hur Nudie forhdller sig till mojligheten att om kunderna dndrar beteende i
konsumtion av dry jeans sa aterkommer de mdjligtvis enbart vartannat &r svarar Nudies retail

manager:

“Eller sa képer du ett par dry och sen ett par svarta och sen ett par tvittade och sa kommer
du tillbaka varje vecka dndd. Eller sa koper du en t-shirt en gdng i veckan eller sd koper du
en halsduk ndsta gang (...) for det som dr grejen vi gor accessoarer vi gor jackor och dittan

och dattan. Vi sdljer ju en stil. Vi heter Nudie jeans men vi sdljer ju inte bara jeans.’

- retail manager

I tillagg till tvdttade jeans lanserar Nudie olika trendfdarger och fyra kollektioner i aret. En av
Nudies jeansdesigners beskriver detta som ren flavour of the month eller flavour of the

season. Han forklarar att det vid intervjutillfillet 4r klarbla nyanser som giller.
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Foretaget har ocksa planer pa att expandera. Nudies retail manager visar pd flera olika stider

pa olika kontinenter som de planerar att 6ppna nya butiker och kontorslokaler i.

“vi vill ha ett (kontor) i New York till att borja med. Jag tror att bade Montreal och
Vancouver ligger i gorning. Kanske inte forst men. Ndn i Kanada ska vi nog ha inom ganska

kort. Amsterdam vill vi ha.”- retail manager

Nudies retail coordinator beskriver att Nudie har ett varierat spektra av kunder som de
forsoker att tillfredsstilla. Han beskriver det som att Nudie skapar nigon form av
“mellanmjolk”, eller en medelvédg. Dels tas hdnsyn till hdngivna jeansfantaster som endast
kan tinka sig dry jeans, dels tas hénsyn till den stora massan. Han forklarar att Nudie pa sa vis
lyckats med att vara ett kommersiellt mérke och &r ndjd med att de klarar att attrahera sa

ménga olika kunder.

4.4. Hemsidan och sociala medier
Nedanstdende empiri dr hdmtat frdn Nudies hemsida och Nudies profiler pd de sociala
medierna Instagram, Facebook och Twitter. Empirin dr hdmtad frdn en period om fyra

ménader frdn januari 2014 till och med april 2014.

Forsta intrycket pa hemsidan och sociala medier dr att det dr en maskulin uttrycksform Nudie
onskar att formedla till sina besokare. Det 4r manga element som forsoker att uttrycka Nudies
bakgrund i det genuina vid plagget jeans. Den kidnsla Nudies hemsida och sociala medier ger
vid forsta intryck &r en kénsla av vintage, industrialism och arbetarklass. Hemsidan och

sociala medier kan anses rikta sig mot det manliga segmentet av marknaden.

4.4.1. Break-in — inslitning av dry jeans

Da Nudies jeans av dry materialet krdver en anvindning som skiljer sig frdn det férvintade
traditionella anvdndandet av ett par jeans dr det av strategisk relevans for Nudie att
kommunicera det rétta” anvindandet av dry jeansen. Det ritta anvindandet innebér inslitning
1 sex madnader och ingen tvitt under tiden. Nudie kommunicerar detta beteende som break-in.
Break-in kommunikation dterkommer pé olika delar av hemsidan och i samtliga av de sociala

medierna.
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Under rubriken break-in pd hemsidan kommunicerar Nudie pd vilket sétt deras dry jeans ska
anvéndas, en guide. Det forsta som presenteras dr bilder pd rockiga och ruffiga mén med
slitna jeans 1 industriella scenarion. Bilderna uttrycker manlig arbetarklass och kommunicerar
en cool avslappnad attityd. Nudie presenterar sedan en forklaring till hur konsumenter ska
break-in ett par dry jeans. Kommunikationen forsoker skapa en stimning av uppskattning for
det hantverk som utfors for att tillverka ett par jeans. Texten anvinder ménga beskrivande

ord, sa som referenser till lukt och kénsel, som malar upp en bild kunder kan sétta sig in 1.

"FOR MANY PEOPLE, nothing beats the smell of a new pair of dry jeans. Literally, it's the

smell of craftsmanship.” - nudiejeans.com

Efter denna bild malas upp kommunicerar Nudie att bara delar av detta nobla arbete med
jeansen dr Over. Nar konstruktionen av jeansen dr over fortsétter hantverket genom att kunden
deltar i break-in-processen och kommunikationen séger att processen tar sex manader. Det
finns ingen forklarning i denna kommunikation att jeansen ska anvindas varje dag, bara att
det tar sex ménader att break-in ett par dry jeans. Nudie kommunicerar att jeansen blir som en
historia over kundens liv de sista sex manader och att kunden och jeansen blir till en enhet.
Nudie kommunicerar och trycker pé att jeansen blir som ett direkt jeans-avtryck av kunden

och kundens liv, ett andra skinn’.

”Regardless of your lifestyle, your jeans become a log of the months gone by.”

- nudiejeans.com

"WHEN YOU'VE COME this far, you and your new stiff drys will have gone from being

separate entities to a unity — a second skin.” - nudiejeans.com

I texten som Nudie presenterar som en guide till break-in-processen kommuniceras det inte
uttryckligen att jeansen ska anvdndas varje dag och inte heller att de inte ska tvéttas under
tiden. Kommunikationen under guiden indikerar att dry jeans ska anvindas mycket genom att
fokusera pa att jeansen mjukas upp genom mycket anvindande, men ingen direkt information
med instruktioner om daglig anvindning finns i texten. Nudie indikerar att dry jeans inte ska
tvittas genom att erbjuda mindre tvéttrdd om jeansen far en flick. D& Nudie inte
kommunicerar att jeansen dé kan tvéttas, men att kunden borde anvidnda en fuktig trasa bara

pa flacken, kan det tolkas att jeansen inte borde tvittas. Nudie malar ocksd upp en bild av
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vilken dalig lukt det kan bli nir jeansen vil dr redo att tvdttas. Detta kan ocksé tolkas som att
jeans gjorda av dry material inte ska tvittas fore break-in-processen ar genomford. De direkta
instruktionerna till vilket beteende som é&r ritt vid anvdndande av dry jeans finns inte

uttryckligen i Nudies guide till break-in.

Under forklaringen till break-in-processen forklarar Nudie varfor indigo (dry jeans) slits in péd
det sittet det gor och varfor det da ar problematiskt att tvitta jeansen for tidigt i processen.
Det kommunicerar ocksé att Nudie erbjuder forsdljning av tvdttade jeans ddr jobbet redan &r
gjort for kunden. I sin kommunikation pa hemsidan under rubriken break-in appellerar Nudie
till kunder genom att kommunicera en malande bild av jeansanvdndandet. Texten i
kommunikationen dr verbal och har en familjir ton som forstdr kunden. Detta till exempel

genom att texten sétter sig in i kundens situation pa ett forstaende sétt.

"WHEN YOU SLIP INTO a new pair of drys, another kind of craftsmanship begins — the
breaking-in. For some people, breaking in jeans is a sport. And for all of us, it's definitely a

challenge.” - nudiejeans.com

Kommunikationen av break-in av dry jeans gors dven genom tryckmateriell. Nudie anvinder
sig av kommunikation genom tryck pa t-shirts och tryck i annonser pa hemsidan och sociala
medier. Huvudfokus i tryckmaterialet ligger pé att kunden ska anvinda sina dry jeans i sex
ménader. Siffran sex dterkommer i mycket av Nudies tryckmateriell och anvdnds som en
uppfordring till att anvéinda dry jeans i sex ménader utan att tvitta dem. I tilldgg till siffran
sex dr det ofta text pa tryckmaterialet som pdminner kunden att inte tvitta sina dry jeans pa
sex manader. Texten pa tryckmaterialet dr ofta motiverande av karaktér och uppfordrar till
uthéllighet vid anvindande av dry jeans. Innehallet i texten uppmanar kunden att undvika
frestelsen att tvitta dry jeansen for tidigt. Budskapet pa tryckmaterialet &r ofta utformat sa att
det verkar som texten pratar till kunden. Till exempel séger en text “hang in there your time

will come” 1 en storre design med ett monster av text.

I Nudies kommunikation genom tryckmateriell anvédnds tryck pé t-shirts mycket. Budskapet
pa t-shirts om dry jeans och sex ménaders anvéndning utan tvitt har blivit presenterat pa
ménga olika sdtt och i olika kollektioner, men i den senaste kollektionen sommar 2014 verkar

det inte finnas kommunikation om dry jeans genom t-shirtarna. Tryckmaterialet Nudie
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anvénder i1 sin kommunikation dr estetiskt fint att se pa, men text och budskap kan tidvis vara

svért att uppfatta.

Nudie anvinder sig mycket av bilder for att visa pd det fardiga resultatet av att slita in ett par
dry jeans. Bilderna presenteras pa hemsidan och samtliga sociala medier. Det dr ofta bilder
som visar pa ett par oanvinda dry jeans bredvid ett liknande par efter sex ménaders
anvidndande. Nudie kommunicerar ocksé inslitning av dry jeans i form av tidslinjer, break-in
time line som Nudie bendmner det. P4 hemsidan presenteras detta i en annons dir en rad dry
jeans med olika grad av slitning &r placerade pa en linje. Bilderna visar utvecklingen av ett
par dry jeans frdn oanvédnda till anvénda i 4tta manader och visar slitningen vid olika
tidpunkter i anvéndandet. Presentationen visar en gradvis utveckling av slitning pa jeansen
och visar pd tidsaspekten vid inslitning av ett par dry jeans. Liknande kommunikation pa
Instagram presenterar en bild som visar fore och efter break-in processen pé ett par jeans i tre
olika stadier av inslitningsprocessen. Det borjar med ett par helt nya jeans, pd andra bilden ér
dry jeansen inslitna i sex ménader och pé sista bilden &r jeansen inslitna i atta manader.

Texten under bilden lyder:

“What can you tell about a person by just looking at his worn in jeans?” — nudiejeans.com

Kommunikationen trycker pé personligheten jeansen far genom break-in processen. Liknande

bilder presenteras pa Facebook och Twitter.

4.4.2. Flow charts — tviitta dry jeans

Niér det giller vid vilken tidpunkt dry jeans kan tvdttas kommunicerar Nudie rekommenderad
tvittning genom ett flodesschema. Detta dr en bild som tar upp tidsaspekten i samband med
nédr det dr rekommenderat att tvitta jeansen. Flodesschemat bestdr av frdgor och svar som
kunden kan f6lja vid osékerhet om nér det ar ldmpligt att tvitta sina dry jeans. Till exempel dr
en fradga hur linge kunden har anvint sina dry jeans. Om kunden har anvént jeansen i tre
manader tar flodesschemat kunden till svaret att det troligtvis dr for tidigt att tvitta jeansen.
Pa sd sitt fortgar flodesschemat fran en manad till sex manader, med olika svar beroende pa
ménad. Det presenteras ocksé tvittrdd, till exempel med fuktig trasa, om jeansen uppfattas
smutsiga, men att det enligt flodesschemat anses vara for tidigt stadie i anvéndandet att tvétta

jeansen. Kommunikationen till kund genom flodesschemat édr konstruerad sé att det verkar
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som att en person verbalt svarar pd fragorna och det &r en vinskaplighet Over

kommunikationen.

Nudie kommunicerar ocksd hur kunden ska tvédtta sina dry jeans. Nudie forklarar att om
jeansen tvéttas for tidigt kommer den indigo blé fargen att farga av sig dver hela plagget sa att
jeansen far en jamn morkbla farg istdllet for slitningar. I informationen som presenteras i
samband med tvittrdden papekar Nudie ytterligare att Nudie sjdlva tycker det dr bést och ger

bist resultat om jeansen anvéndas i sex manader utan att tvéttas.

"WE THINK that dry jeans will look best when not washed for six months, and the wear &

tear is visible. ”- nudiejeans.com

4.4.3. Anvindarberittelser

Dokumentering av kunders historier om deras anvdndande av ett par dry jeans,
anviandarberittelser, dr ett av sdtten Nudie kommunicerar produkten dry jeans och det
korrekta anvdndandet av jeansen. Anvédndarberittelserna kommuniceras pad hemsidan och pé
samtliga av Nudies sociala medier. Anvédndarberittelserna presenteras med bilder pd de dry
jeans som kunden har anvént. P4 bilden stdr vem som har &gt jeansen, hur ldnge de dr anvint
och antal tvéttar de har varit genom. Det finns ocksd en bild pd hur jeansen sag ut innan
slitningen borjade, ett par oanvédnda dry jeans i den modell kunden har anvént. Under bilden
presenteras kundens berittelse tillhdrande anvéndandet av dry jeansen. Det kan vara korta
forklaringar till sdrskilt tydliga slitningar eller sma hal. Ett exempel péd en anvindarberittelse
ar ett par dry jeans anvdnda av Alfred som spenderade 365 dagar i sina jeans utan att tvétta
dem. Bilden pé jeansen &r tagen efter fyra ars anvindning. En annan bild pa ett par dry jeans
med tillhérande anvéndarberittelse dr Melkers inslitna jeans. Hér forklaras flackar och mindre
hél 1 jeansen med kommentarer som vit farg efter att ha maélat ligenheten” och “att vara
pappa till en liten pojke”. Ofta berdttar personen som har anvint jeansen en sirskilt
upplevelse den har haft i samband med sin anvéndning av jeansen eller det jeansen har varit
med om av hédndelser genom aktivt anvindande. Detta presenteras under bilderna eller som
lank till hemsidan om de presenteras pd sociala medier. De berittelser som presenteras genom
denna kommunikation fokuserar pd den personliga prigel som jeansen har fétt av just den
personens anviandande. I presentationen av anvindarberittelser knutna till jeansanvindningen

ar det ocksa fokus pa den romantiserande kdnslan kunden verkar kdnna for sina upplevelser
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med jeansen. Berittelserna som kommuniceras dr enbart positiva om break-in-processen och

nostalgiska i sin karaktér.

De anvéndarberittelser som kommuniceras dr vanligtvis desamma pa hemsidan och de sociala
medierna. Ett undantag dr en bild som kommuniceras pa Nudies Facebooksida som visar ett
par inslitna dry jeans. Tillhorande text forklarar att jeansen som &gs av Kelly, jeansredaktor pa
Vogue, ér inslitna av en man vid namn Josh frdn Nya Zealand. Josh anvénde jeansen i tre ar
innan Kelly tog dver dem. En link under den forklarande texten leder till hela berittelsen

bakom Joshs inslitningsprocess av jeansen.

I Nudies Twitterprofil &r det mer spontant interagerande med foljare och Twitter-flodet kan
arta sig som en lopande konversation. Nudie kommunicerar dry jeans for det mesta genom att
visa pa anvindarberittelser. Till skillnad frdn de andra sociala medierna dr det inte fokus pa
att kommunicera de anvindarberittelser som ursprungligen kommer frdn hemsidan. Pa
Twitter kommuniceras anvéndarberittelserna genom att Nudie retweetar anvandarberéttelser
som ursprungligen laggs upp av andra profiler pd Twitter. Genom att retweeta beréttelser
skrivna av andra blir kommunikationen om dry jeans och break-in inte uniform, men fir en
levande och spréklig karaktir. Nar Nudie retweetar andras beréttelser kommenterar de gérna
historien med en frdga eller motiverande tillrop. Detta ger ett flode rorande dry jeans som
liknar en konversation med en vinskaplig relation. For det mesta presenteras endast text till
dessa anvindarberéttelser, men om profilen som ursprungligen twittrar lagger med en bild blir
detta ocksd kommunicerat genom Nudies Twitterprofil. Nudies kommunikation pa Twitter,
rorande dry jeans och break-in, har ett mindre planerat uttryck dn den kommunikation som
presenteras pd andra sociala medier och hemsidan. Kommunikationen dr vénskaplig och

spontan i sitt uttryck.

En unik kommunikation av anvéndarberittelser som endast kommuniceras pa forumet
Instagram é&r projektet “breaking denim” som &r ett samarbete med den amerikanska exklusiva
varuhuskedjan Nordstrom. Bildprojektet foljer fem méns resa att slita in ett par dry jeans
under en period pd nio manader. De fem ménnen har olika professioner och bor pa olika
stéllen runtom i1 USA. Bilderna som presenteras dr personliga bilder tagna fran testsubjektens,
som de bendmns, vardag. I en av bilderna visas Dylan Hales fran New York som &r partner
for en restaurangkedja. I ett kollage av bilder visas en bild pa Dylan i restaurangmiljo. De

andra bilderna i kollaget dr tagna pa miljon i restaurangen. En annan bild som aterfinns i
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breaking denim projektet dr en bild pd Alex, dgare av en cykelshop 1 Seattle, sittandes pa en
cykel 1 verkstaden. Bilderna som presenteras i breaking denim projektet visar pa break-in
processen ‘in action’. Bilderna skiljer sig fran annan kommunikation av anvindarberittelser
Nudie presenterar d& jeansen presenteras pd utvalda personer i deras dagliga liv. Tidigare
kommunikation i anvindarberittelser har enbart visat jeansen pa en vit bakgrund och en text
som aterberittar kundens historia om anvéndande av jeansen. Kommunikationen i breaking
denim projektet visar bilder frdn de upplevelser anvdndaren upplever genom break-in
processen och de bilder som presenteras genom projektet har inte alltid jeansen med pa

bilderna.
4.5. Observation i Nudies repair shop

4.5.1. Butiken

Butiken, Nudies repair shop, pd Vallgatan i Goteborg &r en centralt liggande affdr i ett
vélbesokt shoppingomrade. Forsédljarna upplyser om att under en vanlig l6rdag ar det
uppskattningsvis 200 kunder som besoker Nudies repair shop. Affiren dr inredd med ett
maskulint vintage prigel. Vid ingdngen i affaren presenteras stora bilder pa vdggarna av
sommarkollektionen till Nudie, sammansatt i kollager. Lédngre in 1 lokalen &r det
kommunikation pa véiggarna i form av ljusgra text som forklarar Nudies filosofi om jeans.
Texterna dr spridda utover affaren. Langst in i lokalen, bredvid provrummen, hinger séljaren
Alfreds gamla inslitna dry jeans. I affdren erbjuder Nudie méinga olika jeans, t-shirts, skjortor,

trojor, jackor och accessoarer.

4.5.2. Séljarna
De butiksanstillda bestod av tre min som jobbat i butiken tio &r, tva ar och ett halvar. Den
tredje forsiljaren har hoppat mellan Nudies repair shop pa Vallgatan och en av Nudies affdrer

1 Australien.

Samtliga av de tre sédljarna hade pa sig dry jeans i butiken. Det som skiljde jeansen at var hur
linge de var anvinda. Sdljarna hade alla olik stil av klddsel pd sig till sina respektive dry
jeans. Enligt en av fOrsdljarna anvénder alla forsédljare pad Nudies repair shop pa Vallgatan
enbart dry jeans. Han kan inte se for sig att ndgon av forsédljarna skulle anvédnda tvittade jeans.
Alla var min mellan 25 och 40 ar. En av séljarna som var i affiren pa lérdagen 26 april hade
vi tidigare pratat med pd torsdagen innan, 24 april, och denna séljare hade tva olika dry jeans

pa sig pa de respektive tillfdllena.
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Nér vi pratade med en av sdljarna upplevde han att kunderna &r mer medvetna &n tidigare.
Kunderna &r vilinformerade och kollar upp jeansen innan de kdper dem i butik, oftast pa
hemsidan. Detta gjorde att han upplevde det som viktigt for honom att vara vilutbildat om
jeansen, jeansens kvalitet, jeansen ursprung och Nudies transparens. Vi observerade ingen
kund som uttryckte att de hade kollat upp jeansen eller Nudies budskap i konversation med

forsiljare.

Det var inte ménga kunder som efterfrigade morka jeans under observationen och vi
observerade ingen som efterfrigade dry jeans. Sdljaren forklarade att det dr svarare att sdlja
morka jeans under var och sommar halvaret da kunderna efterfragar ljusa jeans, jamforelsevis
med under hdsten och vintern. Till en av kunderna som efterfrigade morka jeans
rekommenderade séljaren bdde ett par dry jeans och ett par vanliga morka jeans, da jeansen
var samma form, men av olikt material. Vi observerade inte att sdljaren forsokte silja in dry
jeansen Over de andra jeansparet, och refererade enbart till dry jeansen som otvéttade. Kunden

valde inte att kdpa dry jeans.

I en konversation med en kund som provade dry jeans och ett par tvittade morkare jeans
anvinde séljaren den personliga prigel dry jeansen fir som argument for dry jeansen.
Forséljaren blev observerad referera till sina egna dry jeans, som han hade pa sig, for att visa
pa de inslitningar som kommer och vilket utseende jeansen kan fé efter anvéindning. Séljaren
forklarade ocksd att jeansen vid denna tidpunkt var anvinda i tre manader. Det uppfattades
inte som att séljaren forsokte dvertala kunden att kopa dry jeans och argument for att jeans av
dry material &r battre for miljon kom inte upp i1 samtalet. Séljaren visade inte till det fardigt
inslitna dry jeans paret som hingde vid provrummet for att visa pa dry jeansens potentiella
utveckling och férdiga resultat, &ven om sdljaren och kunden stod vid provrummet. Inga andra
argument dn personlig prigel blev registrerat anvént vid forséljningen. Kunden kopte ett par

tvittade jeans.

Vid fragor stdllda till en av forsdljarna torsdagen 24 april om dry jeans och forséljning av
denna produkt sa forséljaren att det ofta &r latt att sélja in dry jeans till kund nér de ser det
fardiga resultatet 1 Alfreds jeans, det par jeans som hénger utstdllt pa véggen vid
provrummen. Men vid observationen l6rdag 26 april observerades ingen av forsdljarna visa

upp eller referera till jeansen for att sélja in dry jeans till kund.
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Det argument som vi observerade blev anvint vid forsdljning av dry jeans var det faktum att
jeansen blir mer personliga 4n tvittade jeans, men observerade inte att sdljarna forsokte sélja
in dry jeans till kunderna. Séljarna blev inte observerade erbjuda kunderna dry jeans, med
potential att bli ljusare, om kunden efterfragade ljusare jeans. Dry jeansen blev for det mesta
presenterade som otvéttade jeans och om kunden inte gillade utseendet pa jeansen s gick inte
sdljarna vidare med argumentationen. Inte vid ndgon tidpunkt blev det observerad att séljarna
refererade till att alla anstéllda i affiren anvdnder dry jeans eller att de personligen bara

anvinder dry jeans.

I kassan gavs inga tvittrad till de som kopte tvittade jeans med ett undantag da kunden sjilv
fragade. Sidljaren svarade att han skulle ha dem sd linge som mdjligt utan att tvdtta dem.
Jeansen som sdldes vid det tillfdllet var inte dry jeans. Under observation vid kassan
observerades ingen som kdpte dry jeans och vi vet dirfor inte hur tvéttrdd ges vid koptillfallet

av dry.

4.5.3. Kunder

Kunderna som besokte Nudies repair shop under de tvd timmarna var vildigt olika. Det
uppfattades som att kunderna var av manga olika segment i marknaden. Det var bade kvinnor
och mén som var kunder, men det var klart en 6vervikt av manliga kunder. Kunderna skiljde
sig mycket at i klddstil och alder. Uppskattningsvis var den yngsta kunden runt 15 ar och den
dldste runt 60 &r. Mén mellan 20 ar och 40 é&r var den uppskattningsvis mest frekventa kunden
under observationen. Det var flera av kunderna som hade handlat pd andra affdrer innan de

kom in 1 Nudies affir.

Vi observerade att ménga av kunderna i butiken efterfrigade specifikt ljusa jeans och ingen av
kunderna observerades efterfriga dry jeans. Nagra av kunderna testade bade dry jeans och
tvéttade jeans, men vi observerade att majoriteten av de som testade jeans inte testade dry
jeans. En man som testade ett par dry jeans upplevde de som harda. Kunderna som testade dry
jeans hade oftast efterfrdgat morkare jeansmodeller. I de tillfillen dd kunderna testade bida
dry jeans och tvittade jeans koOpte kunden alltid tvéttade jeans. Under observationen
observerades enbart tva kunder kdpa dry jeans. En av kunderna var en kvinna som sokte
morka jeans och den andra kunden, en man, verkade redan ha pa sig ett par dry jeans (inte

Nudie).
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Av de 104 kunderna som var inne under perioden observationerna gjordes registrerade vi att
ingen av kunderna ldste kommunikation om dry jeans pa védggarna i affiren. Kunderna tittade
for det mesta enbart pa de produkter som Nudie erbjuder i affiren. Vi observerade inte heller
ndgon kund som sdg pé de fardigt inslitna dry jeans (tidigare dgda av Alfred) som hingde till

utstdllning.

4.6. Nudies huvudargument for dry jeans

Efter att ha gétt genom Nudies kommunikation av dry jeans i fler olika forum ar det ndgra
argument som anvinds frekvent. Nudie kommunicerar ofta ut att kunden kan uppna
personlighet 1 dry jeansen som inte uppkommer av tvittade jeans. Att jeansen blir en del av
kunden, ett andra skinn, dr ett argument som aterkommer i kommunikationen. Nudies
kommunikation trycker pd att dry jeansen blir unika och blir som historia av kundens liv.
Under observationen i Nudies repair shop anvéndas den personliga pragel dry jeansen far som

huvudargument mot kund.

Det uppfattas att Nudie kommunicerar ut att om kunden anvénder dry jeans s& kan den bli en
genuin del av Nudie gruppen. Nudie visar pa att dry jeansen &r en del av gruppen Nudie och
genom Nudies grundfilosofi, ’the naked truth about denim”, kan det uppfattas som dry

jeansen dr en grundpelare i Nudies gruppens kultur.

Ytterligare ett argument som Nudie anvdnder vildigt aktivt inom manga medium for
kommunikation dr anvindarberittelser. For att kommunicera ut det korrekta anvéindandet av
dry jeansen visar Nudie pd manga historier frdn kunder som har anvént dry jeansen pa ratt sitt
och ofta véldigt lange. I sin kommunikation genom anvéndarberéttelser forskonas ofta bilden
av jeansanvdndandet och det &dr ofta nostalgi over de historier som presenteras. Detta till
exempel genom att beréttelserna beskriver att jeansen har varit med om festivaler,
fiskutflykter och fester. Anvéndarberéttelser ar det sittet Nudie anvander mest frekvent for att

visa pa dry jeans och dry jeans kulturen.

Generellt 1 sin kommunikation uppfattas det som att Nudie arbetar mycket med att bygga
relationer till kunden och att uppnd en grupptillhorighet mellan foretaget och kunden. Detta
giller inte bara i kommunikationen av dry jeansen, men den generella kommunikationen

Nudie gor i de olika forum. I en intervju med tvé forsdljare pa Nudie repair shop pd Vallgatan
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1 Goteborg uttrycker de att det dr onskvért att uppna en vinskaplig relation till kunder och att
kunden kan kénna sig vdl med att komma in bara for att prata. Det kan ocksd uppfattas att
Nudie onskar att bygga en relation till kund genom den verbala och vinskapliga ton Nudie har

1 sin kommunikation mot kund.

4.7. Tvattade jeans - en paradox

“Because breaking in a pair of jeans takes time. Go for that first step worn in look.”

- nudiejeans.com

Nudie kommunicerar dven tvéttade jeans och andra klddesplagg péd sociala medier. Nudie
kommunicerar tvéttade jeans och andra produkter i storre utstrickning &n de kommunicerar
dry jeansen. Pa Instagram, ett av de sociala medier som Nudie anvénder sig av, beskrivs en
bild pa ett par tvittade jeans med texten “because breaking in a pair of jeans takes time”. Pa
bilden visas modellnamn pé den tvéttade jeansen och namnet pa den farg jeansen har. Under
bilden finns en lénk till jeansen pad Nudies online shop. En annan bild pa ett par tvittade jeans
har underrubriken "Washed and scraped for a clean and well-worn look”. Pa andra bilder
forklaras det redan inslitna plagget med “denim with that worn in look”. Aven dem bilderna
har modellnamn pa jeansen och en link till Nudies online shop. P4 Instagram och Facebook
presenteras ett flertal bilder pa kompletta utstyrslar och de flesta av de utstyrslar som

presenteras innehaller inte dry jeans.

Ett annat argument Nudie kommunicerar pd sociala medier for att vilja de enklare och
snabbare tvittade jeans alternativet, jAimfort med att slita in ett par egna dry jeans, dr att
kunden kan fi den autentiska ”looken” direkt. Kopplat till denna kommunikation var en bild
pa ett par jeans som var tvittade med ett utseende som liknar det av inslitna dry jeans. Med

bilden tillhorde foljande citat:

“Because breaking in takes time: Get that authentic worn in look for the holidays.”

En annan bild p& Facebook visar tre olika tvittade jeans med foljande tillhdrande text ”Pre-
washed denim is a great way to get that worn-in look and feel from the get-go”. Under bilden

ar en bild pa ett par dry jeans i tre olika stadier av inslitningsprocessen. Bilderna visar att det

finns tvéttade jeans i olika grader av slitning som motsvarar den gradvisa utveckling av
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slitning som dry jeans far genom anvidndandet. Nudie kommunicerar att de erbjuder alternativ
till den insats som krédvs for att slita in ett par dry jeans. Kommunikationen visar pa att det &r
mojligt att uppnd ett inslitet utseende pa jeansen utan att dndra beteende fran traditionell

konsumtion av jeans.

Pé Facebook presenteras en bild pé ett par tvéttade jeans med texten ” Spring calls for lighter
shades and a more relaxed approach. Lighter washes with a worn in look and feel.”. Nudie
visar pa sdsongsindringar i anvindandet av jeans och erbjuder jeans i olika farger som passar
till de olika sdsongerna. Ytterligare ett exempel pa Nudies kommunikation géllande
sdsongsanpassning dr en bild Nudie har kommunicerat pd Instagram. Bilden visar ett par ljusa
tvéttade jeans och information om vilken jeansmodell jeansen pa bilden &r. Under bilden
kommuniceras text om att de ljusare sdsongerna kriver ljusare jeans.

)

“Be the season! Longer days and more sunshine calls for lighter denim.” - nudiejeans.com

Information om vilken farg jeansen har anges ocksa pé bilden. I detta fall var jeansen i fargen
“used indigo”. Firgen indigo dr den fdrgen som dry jeans dr fargat med och sedan forblir
otvittade, dry, for att sedan slitas genom anvidndande. Fiargen “used indigo” eller anvédnd
indigo dr det samma som anvénda dry jeans i firgen. lhop med kommunikationen ér det en
lank till Nudies online shop. Nudie frdmjar sdsongsdndringar i jeans och andra kladesplagg de
erbjuder till forsdljning. Den kommunikationen visar kunder att olika jeans ar passande till
arets olika sdsonger och uppfordrar kunden att tillpassa sig sdsongerna genom att kdpa jeans

av Nudie.

Varje ér lanseras fyra kollektioner som har en framtrddande roll pd Nudies hemsida. Under
den period som studien genomfordes var sommarkollektionen 2014 aktuell med inspiration
frin musiker med wursprung 1 Detroit. Trendfirgerna Nudie presenterade 1 sin
sommarkollektion 2014 ir vit, svart och rod. Ett utdrag ur kollektionen dr ett par roda tajta
jeans med svarta rander pd byxbenens sidor. Vid en jimforelse med den tidigare kollektionen,
vérkollektionen 2014, dr skillnaderna stora da inspirationen for kollektionen var 1900-talet
med kavajer, vdstar och en mer skriddad stil i tweedtextiler. T-shirtar med tryck ar ytterligare
ett element som byter design och inspirationskilla mellan kollektionerna. T-shirtens féarger
och tryckens estetiska uttryck byter utseende frdn varje kollektion. Nudie lanserar olika

trender och stilar for de olika kollektionerna de gor.
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Nudie kommunicerar &ven mycket andra plagg och accessoarer én just jeans pad hemsidan och
de sociala medier foretaget dr aktiva inom. P4 startsidan pa foretagets hemsida presenteras en
lank till “New Arrivals”, de senast inkomna klddesplaggen och accessoarerna. Linken leder
till en midngd produkter frdn den senaste kollektionen. I en text ovanfér de nyinkomna
modellerna uppmanas ldsaren att ofta besoka denna sida d& Nudie far in nya varor varje
vecka. Lisaren uppmanas dven att folja Nudie pd de sociala medierna Facebook, Twitter och

Instagram for att sikerstilla att ldsaren far reda pé nér de nya kollektionerna lanseras.

I ett av Nudies nyhetsbrev kommuniceras “Staff Picks”, ddr en av Nudies anstéllda blir
intervjuad och viljer de av Nudies produkter de tycker om for tillfdllet. I kommunikationen
formedlar en anstélld att han vanligtvis anvédnder dry jeans, men att han har kopt ett par
tvéttade jeans for att de var sd snygga. Han forklarar att de tvidttade jeansen ser genuint

inslitna ut.

“I usually wear drys exclusively; both indigo and black, but I really like these Tube Toms.

The washed out paint gives this wash a genuine, worn in look. - nudies nyhetsbrev

En bild pa den anstillda presenteras och visar honom iklddd jeansen och de andra produkterna
han har valt. Pa bilden har den anstillda pa sig en gra t-shirt. I texten forklarar den anstillda
att det ar nddvandigt att ha en gré t-shirt da detta &r ett klassiskt klddesplagg. Det formedlas
att den anstéllda har manga gra t-shirtar.

“Wardrobe staple. You should have at least one classic, grey t-shirt. I have about a dozen.”

- nudies nyhetsbrev
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5. Analys

Efter att ha samlat in och studerat data rérande Nudies arbete med att forsdka paverka kunder
att dndra beteende dr det tydligt att Nudie arbetar pd flera olika sétt. De metoder vi
identifierat att Nudie arbetar med &r information om dry jeansen, utbildning i korrekt

anvindande av dry jeansen och deskriptiva sociala normer.

5.1. Information

Nudie anvdnder information 1 arbetet att forsoka &ndra kunders beteende. Nudie
kommunicerar information genom olika medier och pa olika sétt. Nudie forsoker att paverka
kunder till att &ndra beteende genom att informera om bland annat dry jeansens utveckling i
utseende. Ett sdtt som informationen kommuniceras pa dr genom att visa pa fore och efter
bilder av dry jeansen pd hemsidan och i olika sociala medier. Pa bilderna visas ofta de olika
stadier av inslitning dry jeansen far av frekvent anvidndande. Kommunikationen visar att
jeansen gar frdn morkbla till ljust slitna. Nudie visar ocksa pa den personliga prigel jeansen
far genom anvindande utan tvitt. I butiken hinger ett par fardigt inslitna dry jeans pd viggen
bredvid provrummet for att uppmuntra kunder att kdpa dry jeans och visa hur jeansen
kommer att se ut efter processen break-in. Nudie kommunicerar att jeansen blir som en

historia 6ver kundens liv om de anvénds pa rétt sitt.

Enligt Gardner & Stern (2002) har information liten paverkan pa att dndra ett beteende.
Problematiken med information for att padverka beteenden &r, som Gardner & Stern forklarar,
att informationen oftast dr for generell. For att information ska ha paverkan pa ett beteende
kravs det att informationen &r specifikt anpassad till den individ och den kontext den har for
avseende att paverka. (Gardner & Stern, 2002) Nudies kunder kommer frdn ménga olika
segment pd marknaden, vilket blev synligt under véra observationer i butiken och framkom
dven under de sekunddra intervjuerna. Under observationen i Nudies butik var
aldersspridningen uppskattningsvis mellan 15 och 60 &r. Kunderna hade olika kléadstilar och
verkade komma frédn olika sociala grupper. Problematiken med Nudies breda spektra av
kunder, vad avser anvidndning av information som paverkningsmetod, dr att det &r svart att
anpassa informationen sa att den paverkar kundernas beteende. I Nudies fall dr det svért att se
att den information Nudie formedlar kommer att ha stor inverkan pa att kunder dndrar
beteende. For att ha mojlighet att péverka kunderna till att &ndra beteende skulle
informationen baseras pa vem den specifika kunden ar och pé vilket sitt kunden uppfattar

information. Eftersom Nudies kundkrets &r sé bred skulle eventuellt Nudie kunna dra nytta av
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att kommunicera mycket olika information for att pdverka kundernas beteende. Nudie
kommunicerar inte mycket om miljonyttan av dry jeansen och miljonyttan av det korrekta
beteendet i dag. Information kan ha péverkan péd beteenden om informationen ligger i linje
med en persons djupare vérderingar (Gardner & Stern, 2002). Att informera om miljonyttan
av dry jeans skulle kunna, i enlighet med Gardner & Sterns (2002) resonemang, paverka
beteende hos den grupp av Nudies kunder som 4r medvetna om miljoproblematiken och
Onskar att agera miljovénligt. Det dr dock fortfarande ett problem att information har visat
liten effekt pé att dndra beteenden. Att anvdnda mycket olika information skulle mojligtvis
gora Nudies information mindre riktad och dérfor i slutdndan ha liten paverkan pa kundens

beteende.

Enligt Gardner & Stern (2002) &r det viktigt att informationen dr synlig och tydlig for att ha
inverkan péd beteende. For att Nudies information ska ha inverkan pd konsumenter ér det
viktigt att informationen uppfattas av konsumenterna. En del av Nudies information blir forst
tillginglig ndr kunden besdker hemsidan eller sociala medier. Detta forutsétter att kunden
aktivt besoker hemsidan och Nudies profiler pa sociala medier for att ta del av informationen.
Under vér observation i Nudies butik blev ingen av kunderna observerade att lisa den
information Nudie kommunicerade pa viggarna. Det var inte heller ndgon av kunderna som
observerades se pd de inslitna dry jeansen som fanns tillgdngliga i butiken. Det dr osdkert om
de inslitna dry jeansen uppfattas som en kommunikation av dry jeans. Det dr mojligt att
jeansen endast uppfattas som interiér. Nudie anvénder &dven information om korrekt
anvindande av dry jeans genom tryck pa t-shirts. Detta kommuniceras genom att siffran sex
(antal manader utan tvitt) pryder t-shirten och med text som forsoker forklara konceptet av
korrekt anvdndande av dry jeansen. Tryckmaterialet &r estetiskt appellerande, men
informationen 1 trycket kan vara svar att uppfatta. Om kunderna inte ser eller uppfattar
informationen i de fall da den &r otydlig alternativt inte synlig ar det inte troligt att
informationen kommer att ha effekt pa att &ndra kundernas beteende (jfr. Gardner & Stern,
2002) Sé som informationen &r utformad i dag &dr det troligtvis svart for kunder att uppfatta

informationen.

Aven om informationen Nudie kommunicerar avseende produkten dry jeans troligtvis har
liten direkt paverkan pa kunders beteende skulle Nudies information enligt Gardner & Stern
(2002) kunna ha inverkan pa kundernas beteende pa lang sikt. For att ha mojlighet till att

dndra ett beteende dr det avgorande att méinniskor vet om att de existerande beteenden é&r
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problematiska och att det finns alternativa beteenden. Det finns fa incitament fér minniskor
att andra ett beteende om det nuvarande beteendet inte anses vara problematiskt. (Gardner &
Stern, 2002) Nudie har genom information mojlighet att gora kunder medvetna om produkten
dry jeans och uppmérksamma ett alternativt beteende i konsumtion av jeans. Da konsumenter
1 klddbranschen konsumerar for att uppné en livsstil (McCracken, 1988) dr det inte troligt att
konsumenter enbart har ett par jeans som de heller inte tvéttar. Konsumenter dr féormodligen
inte medvetna om att det finns alternativa sitt att konsumera klader pa. I den situationen
skulle Nudies information vara till hjilp for att medvetengéra konsumenter. Ett problem med
Nudies kommunikation, i avseende att paverka beteendedndring, dr att Nudie inte forklarar att
traditionell konsumtion av jeans &r ett problematiskt beteende ur miljosynpunkt. Om
kunderna inte d4r medvetna om att deras beteende &r ett problem &r det inte troligt att kunderna

uppfattar Nudies alternativa beteende som ett alternativ for dem.

En fOrutséttning for att Nudie ska ha mojligheten att uppnd dndrat kundbeteende genom dry
jeans dr att kunderna koper produkten. Enligt Evans (1989) forsoker konsumenter att uppna
ett unikt och personligt uttryck genom konsumtion av klidder. Enligt Nudies kommunikation
uppnar kunden ett unikt och personligt uttryck genom att kdpa och anvénda dry jeans. D&
konsumenter konsumerar kldder for att uppnd ett personligt uttryck skulle informationen av
dry jeansens utseende paverka kunderna till att kdpa jeansen. Detta sdkerstiller dock inte att
jeansen anvinds pd korrekt sitt, men om den personliga prageln dry jeansen fér attraherar
kunden skulle mojligtvis kunden anvénda dry jeansen pad korrekt sétt for att uppnd Onskat

personligt utseende.

Sammanfattningsvis dr det inte sannolikt att Nudies information har effekt pd att &ndra
kunders beteende. For att ha mdjlighet att dndra beteende med information krivs det att
informationen anpassas till den individ och den kontext den har for avseende att paverka.
Nudies information verkar inte anpassad till kunderna och Nudies breda kundgrupp forsvérar
for information som beteendefordndringsmetod. Informationen Nudie kommunicerar é&r
relativt otydlig och svér att uppfatta vilket okar troligheten att kunden missar budskapet. Sett
till de krav som stélls pa information for att den ska ha effekt pd beteendedndring, (synlig,
tydlig och anpassad) kan antas att information av dry jeans har liten paverkan for att fordndra
beteende. Langsiktigt skulle information kunna vara ett verktyg for att &ndra kundbeteende dé

det visar pé alternativt beteende. Eftersom Nudie inte kommunicerar att befintlig konsumtion
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av jeans dr problematisk &dr det troligtvis sd att det inte har ndgon langsiktig effekt pa

beteendedndring i praktiken.

5.2. Utbildning

Nudie anvinder information for att paverka beteendedndring hos kunderna, men det &r inte
sannolikt att detta har ndgon effekt pd dndring av beteendet till kunden. Nudie arbetar dven
med att forsoka édndra kunders beteende genom utbildning. Utbildning har likt information
visat sig ha liten pdverkan péd beteendedndring (Gardner & Stern, 2002). Nudie arbetar med
utbildning av sina kunder genom att presentera guider till break-in av dry jeans, flodesschema
over nir och hur jeansen ska tvittas samt utbildning i1 hur indigo-materialet slits. Att anvinda
utbildning som metod for att paverka dndring av beteende har motsvarande for och nackdelar
som anvindandet av information har (Gardner & Stern, 2002). For att kunden 6verhuvudtaget
ska komma i kontakt med utbildningskommunikationen krivs det att kunden interagerar med
Nudie pd hemsidan eller sociala medier. Utbildningen Nudie forsoker att kommunicera dr
relativt lite synlig och till stor del avgrinsad till hemsidan. Kommunikation av utbildning har
formodligen ingen beteendedndrande effekt pa kort sikt. Fordelen med utbildning i Nudies
fall &r att det visar hur det alternativa beteendet ska utforas. Langsiktigt kan utbildning likt
information ha indirekt pdverkan pa beteendeéndring genom att medvetengdra ménniskor om
alternativa beteenden (Gardner & Stern, 2002). For att ha beteendeédndrande effekt ar det dock
viktigt att utbildningskommunikationen specificeras till varje enskild kund vilket i Nudies fall

ar problematiskt att genomfora.

Sammanfattningsvis kan vi se att Nudies kommunikation avseende information och
utbildning sannolikt har liten beteendedndrande effekt pd kunderna. I Nudies fall ar det
forsvarande for informationen och utbildningen att den inte &r synlig for kunden annat dn pa
hemsidan och i sociala medier, undantagsvis tryck pé t-shirtar. Nudies breda kundspektra
presenterar ytterligare problem for Nudies forsok pa att dndra beteenden genom information

och utbildning.

5.3. Sociala normer

5.3.1. Deskriptiva sociala normer
Nudie forsoker paverka kunders beteende genom information och utbildning, vilket sannolikt

inte uppnér den effekt Nudie avser. For att ytterligare forsoka paverka kunderna att dndra
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beteende 1 konsumtion av jeans visar Nudie pé att andra kunder och anstdllda anvinder dry
jeansen pa korrekt sédtt. Genom att studera Nudies kommunikation mot kund blev vi
uppmédrksamma pa att Nudie visar pa deskriptiva sociala normer for att uppmana kunder att
dndra beteende genom anvindarberittelser. Nudie visar ocksd pa sociala normer genom att
formedla att gruppen Nudie anser inslitning av dry jeans vara det rétta séttet att konsumera

jeans pa.

Foretaget Nudie kan, i relation till sociala normer, ses som en grupp som har egna sociala
normer for agerande. Andra individer som kénner tillhorighet till Nudie kan dven ses som en
del av gruppen. Nudie refererar till foretaget som en enhet, en grupp, som alla foljer ett och
samma tankesitt och beteende. Inom foretaget och gruppen Nudie ér det inslitning av dry
jeans som anses vara korrekt beteende. Det framkommer i intervjuerna och i observationerna
att samtliga anstéllda enbart anvidnder dry jeans. Nudies grundfilosofi, the naked truth about

denim, visar Nudies passion for dry jeans:

"YOUR JEANS GO WHERE YOU GO. THEY LIVE YOUR LIFESTYLE. THEY GET
ABRASIONS AND SCARS. AND THEY BLEED. JUST LIKE YOU. - nudiejeans.com

Stora delar av Nudies kommunikation bygger pd att visa att gruppen Nudie vérdesitter dry
jeans och inslitning av dry jeans. Till exempel kommunicerar Nudie: "WE THINK that dry
jeans will look best when not washed for six months, and the wear & tear is visible”. Genom
att studera Nudies kommunikation framkommer det att det som anses genuint och dkta inom
Nudie ér dry jeans och inslitning av dry jeans. I en av de sekundira intervjuerna med Nudies
jeansdesigners forklarar de att inslitning av dry jeans skapar ndgot dkta och att det dr dry jeans
som anses vara dkta. For att vara en genuin del av Nudie finns tydligt ett beteende i

konsumtion av jeans som anses vara det dkta och ritta.

Griskevicius et al. (2008) menar att foretag borde utnyttja deskriptiva sociala normer for att
dndra beteenden d& det har visats ha stor effekt. D4 Nudie anvénder deskriptiva sociala
normer skulle Nudie ha mojlighet att paverka sina kunder att anamma Nudies filosofi och
beteende i konsumtion av jeans. Genom att visa att andra ménniskor utfér det dnskade
beteendet kan det enligt Griskevicius et al. (2008) paverka ménniskor att anamma beteendet.
Forskning har visat att minniskor omedvetet paverkas av vad andra ménniskor gor

(Griskevicius et al., 2008). Nudie kommunicerar huvudsakligen deskriptiva normer genom
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kommunikationen av anvéindarberittelser. Anviandarberdttelserna gar igen pa hemsidan och
samtliga av de sociala medier vi studerade. Genom att lyfta fram de personer som har anvént
jeansen pa korrekt sdtt visar Nudie en deskriptiv social norm. Anvédndarberittelserna visar
Nudies kunder att det dr ett vanligt beteende, inom gruppen Nudie, att slita in sina jeans utan
att tvétta dem under en lidngre period. Om kunden aktivt interagerar med Nudie pa hemsidan
och sociala medier kan den deskriptiva normen paverka kunden till beteendeéndring. Nudies
foljarantal pa sociala medier vittnar om att det & ménga som Onskar att folja Nudies
kommunikation och ddrmed kan péverkas av den sociala normen. Det dr vért att bemarka att
Nudie séljer ungefdr en miljon par jeans drligen och att deras totala foljare pd sociala medier
ar 145 986 personer. Om alla Nudies foljare pa sociala medier éndrar sitt beteende dr det
fortfarande storsta delen av Nudies kunder, berdknat i antal jeans sélda, som inte interagerar

med Nudies kommunikation av sociala normer.

Griskevicius et al. (2008) menar att kommunikation har mdjligheten att &ndra beteenden
genom att gora sociala normer framtriddande. For att en social norm ska utvecklas och ha
inverkan pd ménniskors beteenden maste normen vara synlig for gruppens medlemmar och
uppfattas som en norm (McKenzie-Mohr & Smith, 1999) Kopplat till Nudies kommunikation
av sociala normer var det forst nir vi hade studerat stora delar av Nudies kommunikation som
vi uppfattade den sociala normen. Nir Nudie kommunicerar anvindarberittelserna ar det i
huvudsak en och en historia som formedlas. Kommunikationen visar att enskilda individer
utfor det korrekta beteendet. Detta kan ténkas vara problematisk for att paverka konsumenter
att det ar forst vid studerande av storre delar av kommunikationen dver en lidngre period en
kénsla av deskriptiv norm visar sig. Om en kund besdker Nudies hemsida eller sociala ndtverk
ar det inte sdkert att kunden uppfattar Nudies sociala norm, d4 kunden troligtvis bara ser en
anvéindarberittelse. For att uppfatta den sociala normen krdvs det att kunderna &r aktiva pa
Nudies hemsida eller pé sociala medier. D4 Nudie kommunicerar en anvindarberittelse i
taget och det kan ga tid emellan varje anvindarberittelse kommuniceras dr det osannolikt att

en kund uppfattar normen vid ett enkelt besok.

Enligt Griskevicius et al. (2008) dr det viktigt att visa pd att ménga agerar enligt ett dnskat
beteende for att ha storre mojlighet att d&ndra beteende. Nudie visar inte, per kommunikation
av anvandarberittelser, att manga anvénder dry jeans pé korrekt sitt. Det framkommer enbart
att enskilda individer anvénder jeansen pa rétt sitt. Nudie skulle kunna, enligt Griskevicius et

al. (2008), béttre visa pa den sociala normen och uppna storre trolighet av dndrat beteende hos
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kund genom att visa att manga kunder anvinder dry jeans pd korrekt sétt. Det 4r mdjligt att
Nudies kommunikation av enskilda anvdndarberittelser inte uppnér den 6nskade effekten. Det
finns tvd undantag av kommunikationen av enskilda anvindarberittelser, breaking denim

projektet pa Instagram och flodet pa Twitter.

Breaking denim projektet pa Instagram visar fem trendiga min, med vad kan anses attraktiva
livsstilar, 1 deras break-in-process av dry jeans Projektet skulle kunna uppfattas av kund som
att fler personer anvinder dry jeansen pa ritt sétt och att det dr ett vanligt beteende. (jfr.
Griskevicius et al., 2008) Skulle Nudie arbeta ytterligare med liknande projekt och frekvent
gora detta skulle detta mojligtvis gora det léttare for konsumenterna att uppfatta den sociala
normen Nudie forsoker visa pa. Det &r mdjligt att detta enskilda projekt inte ar tillrdckligt for
att en kund ska uppfatta beteendet som en social norm. Sarskilt inte om det dr den enda
interaktionen kunden har med Nudie. Det &dr dock storre trolighet att ett projekt som breaking
denim projektet, som visar pa flera personers beteende samtidigt, har storre paverkan pa
beteendedndring 4n de enskilda beridttelserna har. Enligt McCracken (1988) kan
klddkonsumtion ses som ett tillvigagingssitt for att uppnd en Onskad livsstil. Att anvinda
mén med trendiga attraktiva livsstilar for att visa pd den sociala normen skulle kunna paverka
kunder att anamma det onskade beteendet. Eftersom att trender &r det som styr konsumentens
val av kldder (Solomon & Rabolt, 2004 i Niiniméki, 2010) ar det viktigt att Nudie fortsitter
att visa pé attraktiva livsstilar for att upprétthalla kundens engagemang till inslitning av dry
jeansen. Annars skulle kunderna kunna attraheras av en annan livsstil eller ett annat objekt for
att uppnd en Onskad livsstil nir projektet 4r dver. D& konsumenter i klddbranschen stindigt
paverkas av billiga kldder som uppmanar till irrationellt beteende (Niiniméaki, 2010) &r det

troligt att kunden fattar intresse for andra kldder nér projektet ar dver.

Det andra undantaget fran Nudies kommunikation av enskilda anvéndarberittelser dr pa
Twitter. P4 Nudies Twitter-profil dr storsta delen av kommunikationen retweetande av andras
anviandarberittelser. Kommunikationen &ar fortfarande av enskilda berittelser, men den
frekventa uppdateringen av anvéindarberittelser gor att det uppfattas som att ménga engagerar
sig 1 det korrekta beteendet. P4 Twitter innehéller flodet av kommunikation frekvent fokus pa
anviandarna av Nudies dry jeans och anvdndarnas korrekta beteende. D4 ménniskor stindigt
sammanliknar sig med andra (Festinger, 1954) och ser till andras beteende for att avgora det
korrekta beteende i en situation (McKenzie-Mohr & Smith,1999) kan det vara troligt att en

kund som besdker Nudies Twitter-profil kan péverkas till att &ndra sitt beteende. Forskning
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har visat att observation av ett socialt beteende har kraftfull effekt pa beteendet hos den som
observerar (Griskevicius et al, 2008). P& Nudies Twitterprofil visas det pa ménga personer
som anvéinder dry jeans pd tilltink satt. Det &r mojligtvis inte sa att kunden uppfattar
beteendet som en norm, men kunden paverkas troligen av att se ménga andra som agerar det
korrekta beteendet. Ddremot om en kund é&r aktiv pd Nudies Twitter-profil ar det mdjligt att
kunden uppfattar och paverkas av den sociala normen. Eftersom att flodet pad Twitter priaglas
av frekvent papekande av det korrekta beteendet och motiverande tillrop till de som gor detta
ar det troligt att en kund som &r mycket pd Twitter kan dndra sitt beteende. Férmodligen
kommer en sddan kund att se till andras beteende inom Nudie gruppen och berdras av den
deskriptiva sociala normen. De positiva tillropen som kunderna erhéller fran Nudie pd deras
Twitter-profil kan kopplas till att ménniskor dverensstimmer med en social norm for att
uppnd beloning (McKenzie-Mohr & Smith, 1999). Om kunderna anser de motiverande
tillropen som en beldning for att f6lja den sociala normen &r det troligt att en kund forsoker
visa pd att de utfor det korrekta beteendet sa lange beloningen fortgér. Detta sdkerstdller inte
att beteendet faktisk utfors, utan enbart att kunden visar upp pa Twitter att beteendet utfors.
Som Mckenzie-Mohr & Smith (1999) tar upp sd dr ett problem med att individer
overensstimmer med en social norm att beteendedndringen dr kortsiktigt och upphér om
beloningen tas bort. Detta innebér att en kund som dverensstimmer med den sociala normen
formodligen kommer att upphdra korrekt anvdndande av dry jeansen ndr den inte anser de
motiverande tillropen som beldning eller nér tillropen upphdr. For att uppna en langsiktig
indring av ett beteende dr det viktigt att en individ konformerar till den sociala
normen genom att anamma det beteendet den observerar av andra i gruppen (McKenzie-Mohr
& Smith, 1999). Det dr formodligen bara troligt att kunden konformerar till den sociala

normen om kunden &r aktivt besdkande pd Nudies Twitter-profil.

5.3.2. Grupptillhorighet

En fOrutsittning for att kunden ska uppfatta den sociala normen &r den kinsla av
grupptillhorighet kunden kénner till gruppen Nudie. Detta dd en social norm avser det
beteendet som anses réitt av medlemmar inom en social gemenskap (Hechter & Opp, 2001).
Genom att skapa relationer till kunden skulle Nudie kunna uppna att kunder kdnner en
grupptillhorighet till Nudie och en Onskan om att vara med i gruppen Nudie. I Nudies
kommunikation av dry jeans, men ocksa generellt, kan vi se att Nudie arbetar med att bygga
relationer till kunden. Detta framkommer pa hemsidan, i sociala medier och i intervjuer med

nyckelpersoner pa Nudie. Deras vdnskapliga och familjara ton i kommunikation genom text
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kan anses vara ett sitt att forsoka bygga relationer till kund. I de sekundéra intervjuerna &r det
flera av de anstéllda som vill uppna att kunden kdnner en vénskapsrelation till Nudie. I en av
intervjuerna uttrycker tva forséljare pa Nudie repair shop pa Vallgatan i Goteborg att det ér
onskvirt att uppna en vénskaplig relation till kunder och att kunden kan kénna sig vél med att
komma in bara for att prata. Nudies retail coordinator vill se Nudies kunder som vénner,
framst vanner till foretaget. Han beskriver det som att om kunden uppskattar och anammar det
Nudie gor blir de en vén till varumirket och dess filosofi. Att bygga relationer med sina
kunder anser Nudies retail coordinator vara viktigt och enligt honom kommer kunder ofta in 1
butiken endast for att prata och be om réd i samband med dry jeansen. Kunderna visar hur
langt de har kommit i processen och undrar bland annat om det dr dags att tvitta jeansen. Sett
till detta och till kunders interagerande pa sociala medier dr det tydligt att en del kunder
kénner en anknytning till Nudie. For de kunder som dr aktiva i att interagera med Nudie och
som kénner anknytning till Nudie gruppen &r det absolut troligt att Nudies kommunikation av
sociala normer paverkar beteende. Men det dr ocksd mojligt att de kunder som ar aktiva i
interaktion med Nudie och berors av de sociala normerna i Nudie-gruppen redan anvénder dry
jeansen pa ritt sétt och sokte sig till Nudie for att det passade den livsstil och beteende kunden

redan har.

Ett potentiellt problem som &terkommer i Nudies arbete med att forsoka dndra kunders
beteende dr att Nudies kunder skiljer sig mycket frdn varandra. En forutsittning for att Nudies
sociala norm ska paverka beteendet till en kund é&r att kunden tar del av den grupp dir den
sociala normen utspelar sig. Nudies generella kommunikation framstdller Nudie som ett
klddesmirke som riktar sig till rockiga och ruffiga mén i arbetarklassen. I annonser Nudie
presenterar dr det denna typ av mén som portrétteras som gruppen Nudie. Enligt Goldstein et
al. (2008) dr det storre trolighet att en individ f6ljer de beteenden som utfors av andra med
liknande egenskaper som personlig attribut, dlder, attityder och kon. Detta kan ocksa kopplas
till att en viktig variabel som péverkar troligheten att ménniskor vidhéftar en social norm &r
beroende av i vilken utstrickning en individ identifierar sig med referensgruppen (Goldstein
et al.,, 2008) Om en kund inte kédnner en tillhdrighet till gruppen Nudie dr det inte troligt att
kunden i fraga uppsoker Nudies sociala nitverk och introduceras for den sociala normen inom
Nudies grupp. Som ndmnts innan dr &ldersspridningen péd Nudies kunder stor och kunderna
verkar komma frén olika sociala grupperingar med olika klddstilar och personliga attribut. I
de sekundira intervjuerna forklarar Nudies retail coordinator att Nudie har en bred

kundspektra. Han forklarar att Nudie kan ses lite som en mellanmjolk i jeansbranschen och att
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de ar nojda med att har klarat av att attrahera s& ménga olika typer av kunder. I fallet med
Nudie ar det inte troligt att den storre delen av Nudies kunder kdnner en tillhdrighet till
gruppen Nudie. Det dr formodligen fi personliga attribut eller andra likheter som anknyter
Nudies kunder till en gemensam grupp. D& den sociala relevans en individ knyter till en grupp
ar av betydelse for vidhéftning av en social norm (Bearden et al., 1989; Brinberg & Plimpton
1986; Kelman 1961; Terry et al., 1999) dr detta ocksa ett problem for Nudie. Det &r svért att
se att flertalet av Nudies kunder ldgger en social relevans i Nudies andra kunder eller gruppen
Nudie. D4 grupptillhérigheten formodligen dr svag ér det inte troligt att den sociala normen

nar ut till flertalet av Nudies kunder.

5.3.3 Personlig kontakt

Enligt McKenzie-Mohr och Smith (1999) ir personlig kontakt och social respons fran andra
en viktig del for att pdverka beteendefordndring och forstirka de sociala normerna. I de
sekundira intervjuerna framkom det att personlig kontakt med Nudies kunder ar en viktig del
for ménga av de anstéllda. Nudies retail coordinator menar att det 4r i det fysiska mdtet med
kunden som den stora skillnaden mdjliggérs 1 hur séljarna formedlar Nudies budskap. I
enlighet med McKenzie-Mohr och Smith (1999) skulle den personliga kontakten mellan
séljare och kund 6ka chanserna for beteendeforandring da siljarna ger personlig respons och
uppmuntran till beteendefordndring. Denna uppmuntran skulle kunna fungera som en
beloning om kunden enbart §verensstimmer med den sociala normen. Som McKenzie-Mohr
& Smith (1999) péapekar skulle beteendet upphdra om beloningen upphdr. Men den personliga
kontakten mellan siljare och kund i Nudies butik skulle ocksé kunna bidra till att forstdrka de
sociala normerna (jfr. McKenzie-Mohr & Simth, 1999). Hur den personliga kontakten i
Nudies butik paverkar kundens beteende, om den péverkar beteendet, dr beroende av hur och

om kunden uppfattar den sociala normen.

I de sekundidra intervjuerna framkommer det att kommunikationen mellan sdljare och kund
skiljer sig 4t da sdljarnas kommunikation mot kund varierar. Skillnaden i kommunikationen
beror pa att den enskilda séljaren sjélv véljer hur den 6nskar att kommunicera dry jeansen till
kund. Det framkommer ocksd att den enskilda sdljaren anpassar kommunikationen for
kundens onskemadl vid forséljningstillfallet. Visar kunden inget intresse for dry jeansen kan
sdljaren vidlja att inte trycka pa forséljning av dry jeansen och heller inte det korrekta
anvindande av dry jeansen. Kommunikationen anpassas ddrmed efter situationen, kund och

sdljare. Utifran det faktum att sdljarna anpassar kommunikationen efter situation dr det svért
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att sdga 1 hur stor utstrdckning sdljarna kommunicerar dry jeansen till kunderna. Om
forsdljarna inte formedlar dry jeansen och Nudies sociala norm minskar det chanserna for att
den sociala normen nér ut till och uppfattas av Nudies kunder. Som McKenzie-Mohr & Smith
(1999) pépekar ér det avgorande att en social norm dr synlig for att en social norm ska ha
paverkan pd beteendet. Det &r formodligen ocksd mindre chans att den sociala normen
uppfattas om de i varierande utstrickning formedlas frdn séljare till kund. Under
observationerna i Nudies butik observerade vi att séljarna anpassade sig efter kunderna i stor
utstrackning. Majoriteten av kunderna under observationsperioden efterfraigade ljusa jeans
varav alternativet dry jeans inte var aktuellt. Dérmed blev dry jeansen inte heller
uppmirksammat for kund. Det dr inte troligt att kunderna som besdkte Nudies butik under vér
observation uppfattade inslitning av dry jeans som en social norm. Det dr osdkert om
kunderna Overhuvudtaget uppfattade dry jeansen som ndgot som skilde sig fran
konventionella jeans. D4 ingen av forséljarna forklarade till kund att alla anstéllda i Nudies
affdr enbart anvinda dry jeans dr det ytterligare liten trolighet att kunderna uppfattade den

sociala normen vid besdk 1 Nudies affir.

5.3.4. Internalisering

For att en norm ska vara effektiv pa att dndra beteenden krévs det att den sociala normen
internaliseras. Personlig kontakt dkar troligheten for att en norm internaliseras. (McKenzie-
Mohr & Smith, 1999) I enlighet med McKenzie-Mohr och Smith (1999) 6kar den personliga
kontakten mellan séljare och kund troligheten att Nudies sociala norm internaliseras av
kunderna. Under observationen framgick det, som sagt dver, att den personliga kontakten 1
ménga fall inte hade nadgon koppling till dry jeansen och den sociala normen. Baserat pa detta
ar det inte troligt att den personliga kontakten mellan séljare och kund paverkar kundens

internalisering av Nudies sociala norm.

Internalisering innebér att normen Overgar frdn en social norm till en personlig norm. En
personlig norm gar i linje med personliga attityder och virderingar. Om den personliga
normen inte foljs leder det motstridiga beteendet till daligt samvete (Hechter & Opp, 2001).
For att Nudies sociala norm ska dvergé till en personlig norm for kunden krévs det antingen
att kundens personliga attityder och vidrderingar @ndras, alternativt att kundens virderingar
och attityder redan gér i linje med den sociala normen. Om kundens personliga virderingar
inte gir i linje med Nudies sociala norm maste kommunikationen om dry jeans nds och

uppfattas av kunden for att en dndring ska ske. Sett till bristerna i Nudies kommunikation,
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exempelvis siljarnas oregelbundna kommunikation av dry jeans, och svarigheterna att genom
information uppné beteendeforidndring (Gardner & Stern, 2002), kan internalisering antas vara
svért 1 Nudies fall. I de fall da kundens personliga varderingar gér i linje med Nudies sociala

norm &r troligheten att beteendeforandring sker storre.

Om den sociala normen inte internaliseras finns risk att korrekt beteende enbart utférs om det
ar synligt for medlemmarna inom den sociala normen. (Hechter & Opp, 2001) Risken i
Nudies fall dr att de kunder som inte internaliserar den sociala normen enbart utfor det
korrekta beteendet da de dr synliga for gruppen Nudie. Individer dr delaktiga i flera olika
sociala grupper och forskning visar pa att mianniskor anpassar sig efter de normer som géller i
den kontext som de befinner sig i for tillfdllet (Goldstein et al. 2008). I Nudies fall kan det
faktum att kunden ingér i flera olika sociala grupper 6ka chansen att kunderna endast utfor
korrekt beteende dd de &r synliga for gruppen Nudie. Kunderna dndrar formodligen beteende
nér de dvergdr till en annan social kontext eller ingér 1 en annan social grupp dér andra sociala
normer dr gdllande. Troligheten att Nudies kunder uppfattar den sociala normen forsvaras,
som ndmnts ovan, av det faktum att de ingdr i andra sociala konstruktioner och anpassar sig

efter den kontext de befinner sig i.

5.3.5 Sociala normer i klddbranschen

Ytterligare fOrsvaras troligheten att Nudies arbete med sociala normer resulterar i
beteendedndring hos kund av att det dr i just kladbranschen Nudie forsoker paverka. Klidder
hor till en kategori med stort involverande frén konsumenten och konsumenten strévar efter
att uppna en viss livsstil genom kldder. For att uppnd en onskad livsstil krdvs det konsumtion
av flera kladplagg. (McCracken, 1988) Da kunden konsumerar for att fylla djupare
emotionella behov (Niinimédki, 2010) kommer kunden att stindigt konsumera for att fylla
behoven s de inte dr emotionellt otillfredsstillda (McCracken, 1988). 1 tillagg ar
klidmarknaden full med lag-kostnadsalternativ som lockar kunderna in i ett ohéllbart
konsumtionsbeteende dven om det strider mot deras personliga virderingar (Niiniméki,
2010). Da Nudies kunder &dr kunder i klddbranschen dr det rimligt att tro att de pdverkas av
emotionella behov i sin konsumtion av kldder. Formodligen dr de jeans kunderna koper av
Nudie enbart en del av den konsumtion kunderna har for att uppnd en 6nskad livsstil. Under
vér observation i Nudies butik var det ett flertal av kunderna som redan hade handlat pa andra
affarer innan de besokte Nudie. Det dr ocksa troligt att kunderna inte enbart paverkas av den

kommunikation Nudie sprider. Kunderna méter formodligen mycket annan kommunikation
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fran andra klddforetag och exponeras for lag-kostnadsalternativ som skulle kunna fresta
kunderna in i konsumtionsbeteende (jfr. Niiniméki, 2010). Det dr troligtvis problematiskt for
Nudies sociala normer att paverka kunders beteende i klddbranschen. Kundens beteende i
klddbranschen kan anses svér att padverka da det dar méinga bakomliggande faktorer som
paverkar anledningen till att kunden konsumerar kldder. Behovet av att stindigt konsumera
klader for att fylla emotionella behov dr problematiskt for dry jeans och inslitning av dem. D4
kunden kommer att ha behov for att fylla de emotionella behoven sjélv efter inkép av dry
jeans minskar troligheten att kunden anvinder dry jeansen pa korrekt sitt da detta kréver

minskad konsumtion.

Ytterligare ett problem for produkten dry jeans i klddbranschen &r materialet de é&r
konstruerade av. Manga konsumenter med intresse for héllbara klddval avstar fran ett hillbart
kldadval om det innebdr bland annat obekvdma material (Niinimédki, 2010). Som ndmnt innan
ar en forutsittning for paverkan pa kunders beteende att kunden kdper produkten. Eftersom
dry jeansen &r av ett styvare material 4n de andra jeansen Nudie erbjuder skulle det kunna
vara problematiskt att sdlja dry jeansen till en del kunder. En av kunderna blev observerad
kommentera att han tyckte jeansen var harda. Det uppfattades som att detta var problematiskt

for kunden.

Sammanfattningsvis ser vi att Nudie anvédnder deskriptiva sociala normer for att forsoka éndra
pa kunders beteende, men det &r lite troligt att detta leder till dndrat beteende i1 praktiken.
Nudie skulle kunna uppna en stérre paverkan pd kunders beteenden genom att visa pé att
ménga kunder anvinder dry jeansen pa korrekt sitt i stéllet for att presentera enskilda
anvindarberittelser. For att sociala normer ska fungera krdvs det att kunden kinner en
anknytning till gruppen Nudie. Nudies breda kundspektra minskar sannolikheten att kunderna
kdnner en tillrdcklig grupptillhorighet till Nudie for att de sociala normerna har nagon
beteendedndrande effekt. For att sdkerstdlla beteendeéndring dven nér kunden inte dr synlig
for gruppen Nudie krdvs det att normen internaliseras. Personlig kontakt dkar sannolikheten
for att kunden internaliserar normen. Da den personliga kontakten i Nudies repair shop inte
fokuserar pd konceptet dry jeans i modte med kunden dr det inte troligt att Nudies

kommunikation pdverkar kunderna att internalisera normen.
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5.4 Paradoxer

Nudie anvinder deskriptiva sociala normer for att forsoka dndra kunders beteende, men det
leder sannolikt inte till ndgon storre beteendeéndring i praktiken. Nudie forsvérar ytterligare
for kunden att uppfatta den sociala normen genom att samtidigt kommunicera att kunden kan
kopa tvittade jeans och da inte behdva dndra beteende. Nudie erbjuder kunden en enklare
mdjlighet att uppnd motsvarande utseende till inslitna dry jeans genom att konsumera tvittade
jeans. D& kunderna troligtvis inte uppfattar den sociala normen &r det lattare for kunderna att
kopa tvdttade jeans och det finns egentligen inget incitament for kunden att vélja dry jeansen.
Kommunikationen av tvéttade jeans star for en stor del av Nudies samlade kommunikation pa
de studerade sociala medierna. Dry jeansen och den sociala normen kommuniceras inte i
ndgon storre utstrickning jaimfort med det tvéttade alternativet. Citat som “because breaking
in a pair of jeans takes time” i kommunikationen av tvittade jeans dr &terkommande.
Kommunikationen av tvéttade jeans forsvarar kommunikationen av dry jeans. Att Nudie
forklarar och paminner kunden att break-in-processen tar lang tid skulle kunna vara direkt

motverkande till att fi kunderna att anamma konceptet dry jeans.

Nudie kommunicerar att de erbjuder tvittade jeans i liknande grader av inslitning som dry
jeansen fér 1 olika stadier av break-in-processen. I kommunikationen visas bland annat tre par
tvéttade jeans i olika nyanser bredvid olikt inslitna dry jeans. Under kommunikationen av de
tvéttade jeansen &r det linkat till Nudies online shop. Nudie uppmanar kunderna att kopa de
enklare alternativen. En farg Nudie erbjuder pd tvittade jeans &dr used indigo, som avser
anvént dry material. Det &dr direkt koppling till att de tvéttade jeansen ser ut som inslitna dry
jeans. D& Nudie visar pa att kunden inte behdver dndra beteende for att erhalla det utseende
de letar efter dr det svért att se att kunderna véljer inslitning av dry jeans i nagon storre

utstrackning.

Vid observationen framkom det att majoriteten av de kunder som besokte butiken var ute
efter ett par ljusa jeans och en stor del av kommunikationen en period innan observationen
behandlade just ljusa jeans. Nudie kommunicerar till kunden att en ny sésong kriaver nya jeans
genom kommunikation som “Spring calls for lighter shades and a more relaxed approach.
Lighter washes with a worn in look and feel” och “Be the season! Longer days and more
sunshine calls for lighter denim”. Anstillda i butik forklarade att de flesta kunder efterfragar

ljusa jeans under vér- och sommartid. Eftersom sdsongen var och sommar inte anses

57



kompatibel med dry jeansen, da dry jeansen har for mork farg for denna sdsong, anpassar
Nudie kommunikationen till ljusare jeans. Detta gor det problematiskt for kunden att uppfatta
normen under denna period och minskar troligheten att den sociala normen har effekt pa
kunders beteende. Sarskilt dd@ Nudie uppmanar kunderna att vika frdn normen och kdpa

sdsongsanpassade jeans.

Varje r lanserar Nudie fyra kollektioner med en framtriddande roll pa Nudies hemsida. Nudie
lanserar dven olika trendfarger genom éret. Vid tidpunkten da sekundérintervjun med Nudies
designers dgde rum var det klarbla nyanser som géllde. Nudie bendmner detta ren flavor of
the month, flavor of the season. D& mode och trender styr konsumenternas val (Solomon &
Rabolts, 2004, i Niinimiki, 2010) kan Nudies arbete med trender ses som en motsdttning till
dry jeansen. Da studien genomfordes var sommarkollektionen 2014 aktuell med de
framtradande férgerna vit, svart och r6d. Sommarkollektionen 2014 skiljer sig markant fran
vérkollektionen 2014, vilket gor att de trender och plagg som var aktuell under varen redan &r
utan av trend till sommaren. Om en kund Onskar att vara trendig kommer kunden uppmanas
av Nudie till att konsumera mer fOr att vara tillfredsstéllande trendig. Det &r inte troligt att
denna kund kommer att kopa dry jeansen dé det dr svért att kombinera med trendanpassning.
Sett till Solomon och Rabolts (2004) forklaring att konsumenter styrs av trender dr Nudie i en
mening beroende av att framstilla trender fOr att attrahera kunderna i klddbranschen.
Konsumenternas dnskan att fornya och anpassa utseendet till trender (Niiniméki, 2010) gér
emot hur dry jeansen ska anvéndas, dagligen under en period om sex manader. Att Nudie
lanserar fyra kollektioner per ar, som i utseende och férger inte kan anses kompatibla med att

anvéndas varje dag, uppfordrar kunden att vika frdn den sociala normen och konsumera mer.

Nudie siljer en hel stil och i tilldgg till jeans séljer de t-shirts, trojor, jackor och accessoarer.
Da Nudie séljer en hel stil dr det ofrankomligt att hallbarhetsténket till viss del ldmnas vid kop
av andra produkter med en annan konsumtionshastighet. Nudie uppmanar kunder att folja
dem pa de sociala medierna for att stindigt vara uppdaterade pa nya varor som lanseras. Pa
hemsidan har Nudie en egen ldnk som heter "New Arrivals” dédr nya produkter kommer in
varje vecka. Nudie kommunicerar att kunden borde kdpa mycket produkter och ofta. Nudies
retail manager forklarar att eftersom de séljer en stil ar det sd att kunden kanske kdper ett par
dry jeans, men ocksa ett par svarta och sen ett par tvittade jeans eller en t-shirt. Att Nudie
sdljer en hel stil forsvérar troligtvis for beteendedndring hos kunden. Eftersom de erbjuder en

stil som kréver manga plagg och dndrar stilen med olika trender och sédsonger ar det troligt att
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kunden viljer att konsumera mer for att vara uppdaterad. I mote med valet av att folja Nudies
kladstil eller att enbart anvdnda dry jeansen och slita in dem dr det troligt att kunden viljer

bort dry jeansen.

Ytterligare ett problem for att forverkliga beteendedndring hos kund dr att Nudies egna
anstéllda viker fran normen om ett klddplagg &r riktigt snyggt. Det verkar ockséd som att
tainket om att dndra konsumtionsmonster enbart géller jeans. I ett av Nudies nyhetsbrev
presenterades en av Nudies anstéllda som visade de produkter han gillade pa Nudie just nu. I
denna kommunikation forklarar den anstéllda att han vanligtvis enbart anvénder dry jeans,
men att de tvdttade jeansen Tube Tom var sa snygga och sdg inslitna ut. Det motsagelsefulla i
Nudies kommunikation blir ddrmed att trots att dry jeans dr normen for de anstéllda ar det socialt
acceptabelt att avvika om det dr snygga produkter. I kommunikationen forklarar den anstdllda
dven att det ar viktigt att ha en klassisk gra t-shirt och han sjélv har ett dussin gré t-shirts. Att visa
pa att det dr acceptabelt att vika fran den sociala normen gor det troligt att den sociala normen
forlorar sin effekt. Sérskilt dd argumentet ar att det &r acceptabelt om produkten &dr snygg. Da
Nudie stiandigt erbjuder kunden attraktiva produkter &r det mycket incitament for kunden att
avvika fran normen. Det dr ocksa troligt att denna kommunikation forsvarar mojligheten att

kunden uppfattar normen.

Sammanfattningsvis kan vi se att Nudies kommunikation avseende information och
utbildning sannolikt har liten beteendedndrande effekt pa kunderna. Informationen och
utbildningen Nudie kommunicerar dr for generell, otydlig och svart att uppfatta for kunderna.
Nudies breda kundspektra forsvérar ytterligare for Nudies forsok pd att dndra beteenden
genom information och utbildning. For att forsoka paverka kunders beteende anvinder Nudie
ocksé deskriptiva sociala normer. Nudie kommunicerar enskilda anvidndarberittelser for att
visa pd den deskriptiva sociala normen, men skulle kunna uppnd en storre paverkan pa
kunders beteenden genom att visa pd att manga kunder anvéander dry jeansen pa korrekt sitt.
Nudies breda kundspektra minskar dock sannolikheten att kunderna kdnner en tillricklig
grupptillhorighet till Nudie for att de sociala normerna har ndgon beteendedndrande effekt.
Internalisering av Nudies sociala norm skulle paverka kundens beteendedndring dven privat
och personlig kontakt skulle 6ka sannolikheten for att kunden internaliserar normen. Den
personliga kontakten i Nudies butik visar inte tydligt pa den sociala normen i méte med kund

och det &r inte troligt att kunderna internaliserar Nudies sociala norm.
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En problematik som forsvarar Nudies arbete med den sociala normen och generellt for arbetet
att forsoka dndra kunders beteende ar att Nudie dven kommunicerar tvittade jeans. Nudie
bade forklarar och paminner kunder att inslitning av dry jeans tar tid och erbjuder kunden att
f4 looken direkt genom tvédttade jeans. Detta skulle kunna direkt motverka kunderna att
anamma inslitning av dry jeans. Nudies kommunikation avseende tvittade jeans minskar
troligheten for att kunderna uppfattar den sociala normen och leder troligtvis till att kunden
konsumerar jeans pa traditionellt sétt. Det dr en motséttning till dry jeans delen av Nudies
héllbarhetsstrategi att de erbjuder tvittade jeans, trender, sdsongs farger och visar pa att det &r
socialt acceptabelt att vika fran den sociala normen om det &r tillrickligt snygga produkter.
De motsittningar vi observerat i Nudies arbete och kommunikation visar pa underliggande

trade-offs som Nudie tvingas hantera.

5.5. Trade-offs

Hahn et al. (2010) beskriver att foretag stélls infor olika dimensioner av trade-offs i arbetet
med hallbara strategier. Om ett foretag ska ha en bidragande péverkan pa hallbar utveckling
kravs det trade-off. (Hahn et al.,, 2010) Processdimensionen som Hahn et al. (2010)
presenterar innebdr de trade-offs som krdvs mellan olika strategier for att uppna héllbart
foretagande. 1 processdimensionen skulle Nudies strategi kunna ses som tvetydig. I Nudies
fall har de en del av sin hallbarhetsstrategi, dry jeansen, som syftar pa att paverka positivt till
héllbar utveckling. En motstridande strategi Nudie har ar det att de vill vdxa och erbjuda
kunden manga produkter som inte avser att kunden &ndrar beteende. Denna strategi forsvarar
for foretagets héllbarhetsstrategi genom att Nudie erbjuder kunderna ett ohallbart alternativ
till dry jeansen. Nudie kommunicerar till kunden att de kan uppna det inslitna dry jeans
utseendet utan att behdva dndra beteendet. Nudie papekar i kommunikationen att det tar tid att
slita in dry jeans och att det &r ldttare att kopa ett par tvittade jeans. Genom att sélja tvittade
jeans och kommunicera ut de som ett snabbare alternativ till inslitning av dry jeans stills
Nudie infor en trade-off-situation i1 processdimensionen. De vill dndra ett ohdllbart beteende
samtidigt som viljan att véixa kridver forsiljning av produkter som star i motsittning till en

hallbar beteendefordndring.

Foretagets strategi avseende inslitning av dry jeansen bidrar till en hallbar utveckling
samtidigt som foretagets strategi att vixa frimjar 6kad konsumtion. Nudie framjar en ohallbar
tillvaxtstrategi med att stindigt erbjuda nya kollektioner och forsdljning av plagg med en

snabbare konsumtionstakt. Nudie lanserar nya produkter varje vecka och uppmanar kunden
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att vara uppdaterat pa detta. Nudies flavor of the month, avseende en for tillfdllet trendig farg,
star 1 direkt kontrast till hallbarhetsstrategin. I dagslidget kan det ses som att Nudie har gjort en
trade-off 1 processdimensionen. Den trade-off Nudie har gjort i processdimensionen &r den av
att vdlja pa en mindre hallbar strategi for att ha mojligheten att vixa. Nudies retail coordinator
sdger att “Ja vdr affdrsideé dr att sdlja, men vi forsoker ta det ett steg ldingre i att forsoka
bidra till ett hallbarhetstink ocksa.” Nudie forsoker balansera trade-off-situationen mellan de

tvd strategierna, men sannolikt vill balansgéngen i praktiken leda till att Nudie inte uppnér

beteendedndring hos kunderna

Sett till kladbranschen som Nudie verkar inom dr det mojligt att Nudie har en storre paverkan
pa héllbar utveckling genom att vdxa. Eftersom konsumenters beteende i konsumtion av
kldder kan anses ohdllbart dr det mojligt att Nudie kan ha storre péverkan péd héllbar
utveckling genom att nd ut till fler kunder med dry jeans-konceptet genom att vixa. Om
Nudie hade valt att endast sélja dry jeans skulle de, som Nudies jeansdesigner beskriver det,
“vara ndgot helt annat”. De skulle enligt dem vara “sd mycket mindre och sa mycket mer
nischat”. Det dr formodligen s& att om Nudie hade varit mer nischat s& hade de inte haft
mdjligheten att pdverka ménga kunder och de kunderna de hade haft kontakt med kanske inte
ar de kunderna som behover dndra sitt beteende i konsumtion av klader. For att nd ut till
konsumenter som behdver éndra sitt beteende dr det mojligt att detta battre kan uppnds genom

att inte nischa foretaget.

Om Nudie hade valt en strategi som fokuserat pa dry jeans och nischat foretaget mot jeans av
dry materialet med fordndrat konsumtionsbeteende hos kunderna som f6ljd, uppstar nya
fragetecken. Om dry jeansen anvénds enligt avsett sétt av Nudies kunder, dagligen i minst sex
manader innan tvitt for att sedan fortséitta anvindas, ithop med den lagning av jeans Nudie
erbjuder innebér det att kunden eventuellt inte skulle atervinda till Nudie pa uppskattningsvis
tvd &r. Bortsett fran om kunderna kommer for att kdpa andra produkter én jeans. Ett glapp pa
cirka tvd ar mellan inkdp av nya jeans skulle kunna ses som en trade-off-situation mellan
ekonomisk vinning och hallbarhet. Denna trade-off mellan ekonomisk vinning och hallbarhet
skulle innebdra en trade-off i den dimension Hahn et al. (2010) bendmner som
utfallsdimensionen. Foretagets hallbarhetsstrategi hindrar ddrmed forsdljning till f6ljd av den
fordndrade konsumtionstakten. Om Nudie enbart hade erbjudit forsdljning av dry jeans och
om alla kunderna hade konsumerat jeansen pa korrekt sitt ar det osékert i vilken utstrdckning

Nudie hade 6verlevt som foretag.
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Utfallsdimensionen som Hahn et al. (2010) forklarar innebér en trade-off mellan de olika
effekter som uppkommer av foretagets aktiviteter. Utfallsdimensionen rér val mellan att
uppnd ekonomiska, miljdmassiga eller sociala effekter. (Hahn et al., 2010) I denna studie har
vi inte studerat hur ménga som faktiskt genomgar break-in av dry jeans och vet darfor lite om
den faktiska miljomaéssiga effekten Nudies kunder har. Sett till hur konsumenter konsumerar
kldder och Nudies kommunikation rérande dry jeans &r det inte troligt att en stdrre del av
Nudies kunder faktiskt anvidnder jeansen pa korrekt sdtt. De faktiska miljoméssiga effekterna
till foljd av Nudies hallbarhetsstrategi dry jeans kan dédrmed formodas vara ringa. Vid
observation i foretagets butik var var uppfattning att en minoritet av kunderna intresserade sig
for dry jeansen och att séljarna inte sdlde in dry jeansen i nagon stdrre utstrdckning.
Efterfragan pa ljusa tvittade jeans var desto storre. Den hoga efterfragan pa ljusa jeans
forklarades av sdljarna bero pé sdsongen. I Nudies kommunikation av tvittade jeans har de ett
flertal ganger visat pa att den ljusa sdsongen kréver ljusa jeans. I Nudies kommunikation
uppmanas kunderna att “Be the season! Longer days and more sunshine calls for lighter
denim”. Nudie visar dven pa att kunden kan uppnd vilken grad av inslitning, liknande dry
jeansens inslitning, de 6nskar genom tvéttade jeans. Problematiken mellan att forsdka uppné en
beteendedndring hos kund for att ha en positiv inverkan pd miljén och simultant forsoka sélja
for att uppné ekonomisk vinst kan ses som en trade-off-situation i utfallsdimensionen. Nudies
forsdljning av tvittade jeans forsvirar kommunikationen av dry jeans och dédrmed &ven
troligheten att budskapet nédr fram for att fordndra kundernas konsumtionsbeteende. Nudies
vilja att véxa, genom att silja ett bredare och mindre miljovinligt utbud, innebir troligtvis 1
praktiken att foretaget gjort avkall pa den mojliga miljoméssiga vinning som skulle kunna fas
om de valt att fokusera kommunikationen 1 stdrre utstrickning pd produkten dry jeans. Det
skulle, som diskuterat i process dimensionen, dock kunna innebéra att Nudie uppnér en storre
miljomaéssigt positiv effekt pé lang sikt genom att véixa. Pa kort sikt &r det sannolikt att Nudies
forsdljning av tvittade jeans och andra trendprodukter resulterar i att kunden inte dndrar
beteendet avseende konsumtion av jeans. Den miljoméssiga effekten kommer i slutdndan

formodligen vara liten till foljd av Nudies ekonomiska tillvaxt.

Aspekten av tid dr den sista dimensionen Hahn et al. (2010) tar upp. Den temporala
dimensionen av trade-offs innebir att foretag stills infor beslutet att arbeta 14ngsiktigt eller
kortsiktigt 1 forhallande till de effekter i utfall foretagets aktiviteter ger. (Hahn et al., 2010) I
fallet Nudie och dry jeans delen av hallbarhetsstrategin kan det kortsiktiga och langsiktiga
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forhallningssittet analyseras frdn olika vinklar. Nudies vilja till att expandera, ur ett
hallbarhetsperspektiv, kan ses som en kortsiktighet i Nudies strategi. Foretagets forsiljning
och kommunikation av tvittade jeans uppmuntrar ett helt annat konsumtionsmonster
jamforelsevis med dry jeansen och stir pa sé sitt i vigen for” for beteendedndring ur ett
kortsiktigt perspektiv. Trots att Nudie inte beskriver sig sjdlva som ett modeforetag kvarstar
det faktum att de varje ar slidpper fyra nya klddkollektioner vars inspiration skiljer sig ét.
Sommarkollektionen 2014 skiljer sig tydligt i stil och utseende frén vérkollektionen 2014.
Genom att skifta vilken stil som &r trendig uppmanar Nudie kunden att konsumera i en hog
hastighet vilket stir i motsittning till den sociala norm Nudie forsoker visa pd. Det ar tydligt
att Nudies mal &r att vixa, vilket foretagets mer kortsiktiga konsumtionsplagg banar vig for.
Forséljningen av tvittade jeans och arbetet med stindig fordndring av kollektioner i kontrast
till Nudies kommunikation for att slita in dry jeans skulle likt Hahn et al. (2010) argumenterar
kunna ses som en trade-off mellan kortsiktig ekonomisk vinning och héllbarhet. Det dr delar
av Nudies strategi som kortsiktigt dnskar att uppnd ekonomisk vinning och tillvixt och

resulterar i att miljomaissig hallbarhet véljs bort pa kort sikt.

Nudie har valt att rikta sig mot ett brett segment av kunder. Detta innebér att Nudie nér ut till
fler konsumenter &n om fOretaget valt att endast sdlja dry jeans. Nudies retail coordinator
beskriver detta som en medelvdg for att vara ett kommersiellt mérke. D4 Nudie Onskar att
expandera kommer Nudies strategi av att vara en medelvdg gora sa att Nudie kommer i
kontakt med ett flertal olika kunder. Ur ett 1angsiktigt perspektiv skulle detta kunna innebira
att héllbarhetsstrategin dry jeans nar ut till fler minniskor, som diskuterat i dimensionerna
innan. Pa lang sikt skulle miljoeffekterna i utfallsdimensionen kunna komma att bli storre till
foljd av foretagets expansion. Den kommersiella medelvédgen skulle dirmed kunna ses som en
mdjlig vig for att fordndra beteende hos fler ménniskor én redan inbitna jeansfantaster pa lang
sikt. Detta innebdr att Nudie maéaste ge avkall pd positiva miljomassiga effekter i
utfallsdimension pa kort sikt for att ha mojligheten att uppné storre positiva miljoméssiga
effekter 1 utfallsdimensionen pa lang sikt. Ett problem uppstar givetvis for de miljomassiga
effekterna dven pa 1ang sikt om Nudie har for avseende att fortsitta att alltid vixa. Antingen i
expandering eller i ekonomisk tillvixt. For att uppna detta méste Nudie alltid fortsitta att sélja

de ohallbara varorna i en ohallbar konsumtionshastighet i tilldgg till dry jeansen.

I Nudies strategi i dagsliget kan det ses som att Nudie star infor flera olika trade-off-

situationer i arbetet med att forverkliga en hallbar strategi. Sérskilt dry jeans-konceptet som
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syftar pa att &ndra beteenden presenterar en del trade-off-situationer for Nudie. Nudies
strategi for att vdxa och uppna ekonomisk tillvéxt star i stark kontrast till konceptet dry jeans.
Nudie balanserar emellan olika strategier som drar i olika riktningar. Av arbetet Nudie gor for
att forsoka forverkliga sin hallbarhetsstrategi simultant med att forsoka forverkliga en mer
traditionell tillvéxtstrategi kan det verka som att Nudie forsoker att uppna positiva utfall i alla
dimensioner. En problematik med detta ar att det i slutindan formodligen &r dry jeans-
konceptet som forlorar och dd ockséd den miljomassiga effekten som skulle kunna uppnés.
Eftersom att kunderna inom klddbranschen for det mesta kan anses irrationella i sin
kladkonsumtion (Niinimdki, 2010) och styrda av trender (Solomon & Rabolt, 2004 i
Niiniméki, 2010) &r det troligt att den motstridande strategin till Nudie skulle avleda kunderna
fran att vilja dry jeans och break-in. I praktiken verkar det som de trade-off Nudie stélls infor
resulterat i val for att forverkliga Nudies strategi att vixa. Som Nudies retail manager séger:
”(...)by the end of the day, vi sdljer jeans, vi har ett foretag som tjinar pengar. Man far ju
skilja pd att gora ndnting bra och att rddda virlden” Det dr ocksa osdkert om de langsiktiga
positiva miljéeffekterna Nudie formodligen onskar att uppnd kommer att forverkligas inom

ramen for den tillvéxtstrategi som kan ses som rddande i Nudie i dag.

En intressant aspekt i Nudies arbete dr att Nudie forsoker anvinda sig av en strategi som
innebér tillvdxt och konsumtion inom en bransch, klddbranschen, som grundldggande kan ses
som en bransch som &r ohéllbar och milj6forstorande. Nudie anvénder sig av en traditionell
strategi inom klddbranschen som innebér att erbjuda manga olika kldder, sdsonger och
trender. Nudie forsoker att anvéinda denna strategi till att paverka utvecklingen i en héllbar
riktning. Det kan ifrigasdttas om det & mojligt att anvinda sig av en strategi som
grundliggande ger upphov till ohéllbar utveckling for att paverka utvecklingen i hallbar

riktning.

Sammanfattningsvis kan det verka som att det i Nudies fall dr sa att de trade-offs de stills
infor 1 processdimensionen &r kopplade till de trade-offs Nudie stdlls infor i
utfallsdimensionen. I processdimensionen stills Nudie infor trade-off emellan att forsoka
dndra kundernas beteende eller spela med kundernas traditionella beteende i klddbranschen
for att vaxa. I utfallsdimensionen kan vi se att Nudie stélls infor trade-off emellan att uppna
miljoméssiga effekter eller ekonomiska vinster. Om Nudie arbetar med en strategi for att
forsoka &ndra kundernas beteende 1 processdimensionen skulle de kunna uppnda en

miljomaéssig effekt i utfallsdimensionen om de lyckades dndra kundernas beteende. I kontrast
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till detta kan det kopplas att om Nudie arbetar for tillvdxt i processdimensionen kan de uppna
en ekonomisk vinst i utfallsdimensionen. En trade-off-situation uppstdr emellan de tva
strategierna 1 parallellt kopplade dimensioner. I den temporala dimensionen kan det ses som
att Nudies arbete kortsiktigt prioriterar tillvaxt framfor att forsoka dndra kundens beteende. I
denna trade-off-situation dr det storre trolighet att Nudies tillvéxtstrategi har effekt pa
kunderna och utfallet i miljomissiga effekter kan formodas ringa. Langsiktigt dr det inte
sakert att de tvd strategierna presenterar en trade-off-situation. For att uppnd en storre
miljoméssig effekt i utfallsdimensionen kan det vara nddvindigt att kortsiktigt uppna
ekonomisk vinst och tillviaxt. Langsiktigt dr det mojligt att Nudies arbete for att forverkliga en

héllbar strategi gér att forena med tillvixt och ekonomisk vinst.

5.6. Strategi

I denna studie forsoker vi att adressera de tva brister vi identifierat i forskningen om héllbara
strategier. Syftet dr att bidra till att fylla de luckor som finns i forskningen om hur arbetet med
héllbara strategier utspelar sig i praktiken och de trade-offs foretag stills infor i arbetet med
héllbara strategier. Detta har vi gjort genom att studera fallféretaget Nudie och deras

kommunikation av produkten dry jeans som en del av Nudies hdllbarhetsstrategi.

For att undersoka hur foretag arbetar med héllbara strategier har vi studerat Nudies
kommunikation for att forsoka paverka kundernas beteende. Det har visat att Nudie arbetar
med information, utbildning och deskriptiva sociala normer for paverka sina kunder. Studien
har visat att dndring av beteende dr komplext och det &r svért for Nudie att paverka kunderna 1

en sadan utstrickning att beteendeéndring dr sannolikt.

Kommunikationen forsvaras av att Nudie d&ven uppmanar kunden att konsumera utan att dndra
beteende. Studien har visat att Nudie har svéirt att kombinera en strategi baserat pa
beteendedndring hos kunden med en strategi som spelar med traditionellt kundbeteende for att
uppna tillvéxt. Esty & Winston (2006) papekar att det ofta finns en brist mellan de ambitioner
foretag har avseende héllbarhetsstrategier och den strategi som realiseras i praktiken. Ménga
foretag har problem med att integrera hallbarhet i foretagets strategi och uppnd win-win-
situationer (Galbreath, 2009). I var studie har vi sett att s #r fallet for Nudie ocksa. Aven om
Nudie kan tyckas ha hoga ambitioner i sitt arbete med hallbarhetsstrategin, da de aktivt
forsoker att kommunicera beteendeéndring till kund, dr det inte troligt att hallbarhetsstrategin

realiseras 1 praktiken. Realiseringen forsviras av att Nudie forsoker att balansera
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héllbarhetsstrategin med foretagets strategi for att uppna tillvéxt. I detta fall verkar det svért

for Nudie att uppnd en win-win-situation, atminstone pa kort sikt.

De motsittningar vi observerade i Nudies kommunikation visade pa underliggande trade-offs
som Nudie stélls infor i sitt arbete med hallbarhetsstrategi. Esty & Winton (2006) menar att
trade-offs dr normen snarare dn undantaget for foretag som anammar en hallbarhetsstrategi.
Genom att studera Nudies kommunikation kunde vi se att Nudie tvingas hantera trade-offs i
alla de tre dimensionerna Hahn et al. (2010) presenterar. P4 kort sikt dr det troligt att Nudie
uppnér ekonomisk vinst pd bekostnad av positiva miljoeffekter i de trade-off-situationer som
uppstar. P4 lang sikt dr det diremot mojligt att de tva strategierna Nudie arbetar med inte

resulterar i en trade-off-situation.

Studien av Nudies arbete med en hallbarhetsstrategi har visat pa att de dr svért att arbeta med
en héllbar strategi som kriver indring av kunders beteende. Aven om produkten ir billigare
dn de andra produkterna Nudie sdljer krdvs det multipla insatser for att sdkerstdlla
beteendedndring hos kunden. Studien har ocksad visat att det &r svért att integrera dndrat
kundbeteende i den Ovriga strategin. Nudie verkar stdllas infor en rad trade-off i det
strategiska arbetet, men pa lang sikt dr det mojligt att det inte resulterar i en trade-off-

situation.
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6. Slutsats

Syftet med denna uppsats var att undersoka hur foretag arbetar med att forsoka forverkliga en
héllbar strategi som kridver dndring av kunders beteende samt vilka trade-offs foretag stills
infor i arbetet med hallbara strategier. For att forsdka uppna syftet med uppsatsen anvénde vi

forskningsfragan:

Hur arbetar foretag med att dndra kundbeteende for att forverkliga en hdllbar strategi och

vilka trade-off-situationer uppstdar i arbetet med hdllbara strategier?

For att besvara forskningsfrdgan har vi studerat fallféretaget Nudies kommunikation av
produkten dry jeans, som ett led i deras héllbarhetsstrategi, for att forsoka paverka kunderna
att andra beteende i konsumtion av jeans. Vi har identifierat att Nudie anvinder information,
utbildning och deskriptiva sociala normer for att forsoka paverka kundernas beteende. Ett
potentiellt problem &r att informationen och utbildningen Nudie kommunicerar troligtvis &r
for generell, otydlig och svar att uppfatta for kunderna for att pdverka kundernas beteende.
Nudie har dven en bred kundspektra vilket ytterligare forsvarar Nudies forsok att éndra

beteenden genom information och utbildning.

Nudie anvénder deskriptiva sociala normer genom att kommunicera anvéindarberéttelser.
Studien visar att Nudie kommunicerar enskilda anvédndarberittelser for att visa pa den
deskriptiva sociala normen, men skulle kunna uppnd en storre paverkan pd kunders beteenden
genom att lyfta fram att ménga kunder anvénder dry jeansen pa korrekt sitt. Nudies breda
kundspektra minskar sannolikheten att kunderna kédnner en tillricklig grupptillhorighet till
Nudie for att de sociala normerna ska ha en beteendedndrande effekt. Observationer i Nudies
butik visade att den personliga kontakten med kunden inte tillrdckligt framjar den sociala
normen vilket gor att kunden enbart uppfattar den sociala normen om de aktivt interagerar
med Nudie pd sociala medier. Baserat pa teorierna kommer denna studie fram till att det &r
osannolikt att Nudies kommunikation av deskriptiva sociala normer uppnér beteendeéndring

hos kunderna.

Genom att studera Nudies kommunikation kunde vi se att Nudie stélls infor en rad olika
trade-off-situationer 1 sitt arbete med att forverkliga en héllbar strategi. Nudie balanserar
mellan att forverkliga sin héllbarhetsstrategi och att uppni ekonomisk tillviixt. A ena sidan

vill Nudie forsoka dndra kundernas beteende, men & andra sidan anvinder de traditionella
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kundbeteenden for att uppna tillvixt. Pa kort sikt dr det inte troligt att Nudie uppnér nagon
positiv miljoeffekt da det deras fokus pé ekonomisk tillvixt motverkar detta. P4 lang sikt
ddremot dr det mojligt att trade-off-situationen upphor och att Nudie uppnér en storre positiv

miljoeffekt genom att vixa.

Studien av Nudies arbete med en hallbarhetsstrategi har visat pa att det dr svart att arbeta med
en héllbar strategi som kriver indring av kunders beteende. Aven om produkten ir billigare
dn de andra produkterna Nudie sdljer krdvs det multipla insatser for att sdkerstdlla
beteendedndring hos kunden. En tvetydig kommunikation emot kunden avseende
beteendedndring forsvarar formodligen mdjligheterna for att kunden uppfattar budskapet och

resulterar troligtvis i att beteendedndring inte forverkligas.

6.1. Generaliserbarhet

I denna studie har vi sett att foretaget Nudie troligtvis har svart att forverkliga en
héllbarhetsstrategi som innebdr beteendedndring hos kunderna. D4 Nudie ir ett foretag som
verkar i klddbranschen &r det troligt att kunderna dr speciellt svédra att paverka. Ménniskor
konsumerar kléder for att fylla djupare emotionella behov och kldder &r en viktig faktor i den
sociala konstruktionen av jaget. Anvdndande av deskriptiva sociala normer skulle kunna
paverka kunder att &ndra beteende, men Nudies tvetydiga kommunikation resulterar
formodligen i att kunderna inte uppfattar den sociala normen. Var undersékning har avgrénsat
sig till ett enskilt fallféretag klddbranschen, men det &r troligen sd den problematik vi
identifierat med att uppnd beteendeéndring hos kunder dr gillande for andra foretag i
kladbranschen. Det verkar som att beteendedndring &r speciellt svart for foretag i
kldadbranschen, men det &r troligen sa att denne problematiken uppkommer for foretag
generellt som soker att &ndra kundbeteende i anvéindning av en produkt. Det dr dock mojligt

att det dr lattare att uppnd beteendedndring i produkter som inte bidrar till att fylla emotionella

behov.

Genom studien har vi ocksé identifierat att Nudie stélls infor trade-off-situationer i arbetet att
parallellt uppna hallbarhet och tillvéxt. Da tillvixt kan anses normen for foretagande &r det
troligt att denna trade-off-situation vill uppstd nir andra fOretag arbetar for att dndra
kundbeteende parallellt med existerande strategiarbete. Den trade-off-situation vi

identifierade 1 Nudies fall skulle ocksé gi att applicera pa andra foretag, bade i klddbranschen
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och i andra branscher, i arbetet med att inkorporera dndrat kundbeteende i existerande

strategi.

Under var undersokningsperiod var det borjan till en ljusare sdsong. Det dr mdjligt att det 1
fallet med Nudie och kommunikationen av dry jeansen var sérskilt svért att pdverka kunderna
dd dry jeansen dr morka och inte dverensstimmer med de kldder kunderna soker i ljusare
sasonger. Det dr mdjligt att vi hade kommet fram till ett modifierat resultat om vi hade
analyserat hela aret. Detta skulle kunna betyda att foretag som siljer produkter som inte &r

sasongberdrda har en stdrre mojlighet att uppna beteendedndring hos kunderna.

De problem studien identifierat med att forverkliga en hallbarstrategi som kréver dndring av
kunders beteende skulle kunna vara géllande for andra foretag och i andra branscher. Det dr
sannolikt en problematik som kommer moéta andra foretag i arbete med att forverkliga
strategier som &dr beroende av att dndra kundernas beteende. Sirskilt i klddbranschen och

sarskilt 1 foretag som samtidigt soker att véxa.

6.2. Implikationer for foretag

Om en ser till denna studie och fallet Nudie skulle ndgra slutsatser kunna dras till potentiell
hjilp for andra foretag i deras arbete for att dndra kunders beteende. Studien visar att
deskriptiva sociala normer kan ha en effekt pa kunders beteende, men att ren information och
utbildning inte har ndgon effekt (d&tminstone pé kort sikt). For att kunderna ska pdverkas av de
deskriptiva sociala normerna dr det viktigt att den sociala normen dr synlig och uttalat for
kunderna. For att ha mdjlighet att uppna en storre effekt pa beteendedndring &r det viktigt att
visa pa att manga kunder utfor det onskvédrda beteendet. Att kunderna kinner en social
relevans och grupptillhorighet till foretag dr vasentligt for att de ska kénna sig berdrd av den
sociala normen. Det dr dirfor relevant for foretag att arbete med att f4 kunderna kinna en
tillhorighet till foretaget. Ett problem som identifierat dr att tvetydig kommunikation avseende
den sociala normen sannolikt forsvarar for den beteendeéndrande effekten den sociala normen
kan ha. Om foretag Onskar att uppnd beteendedndring hos kunderna &r det viktigt att inte
kommunicera information som kan leda kunderna bort fran beteendeéndring. Det dr
forsvarande for den sociala normen om foretaget samtidigt uppmanar kunden att bryta normen
och visar pa att det dr socialt acceptabelt att gruppens egna medlemmar bryter normen. Att

visa pd den sociala normen i personligt mote med kunden kan vara ett visentligt element till
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att sékerstélla att den sociala normen uppfattas av kunden och paverka att beteendeéndringen

sker dven privat.

6.3. Framtida forskning

Denna studie har gett ett konceptuellt bidrag till forskningen om héllbara strategier. Studien
har endast undersokt ett fall for att uppné en forstaelse for hur foretag arbetar med héllbara
strategier som innebdr dndrat beteende hos kund for att forverkligas. De slutsatser studien har
kommit fram till dr dérfor av intresse for framtida forskning att testa i ett annat fall och/eller
en annan kontext. For att fordjupa forstdelsen om hur foretag arbetar med att forverkliga
héllbara strategier kan det vara intressant for framtida forskning att testa denna studies bidrag
pa foretag i andra branscher. Det kan ocksa vara av intresse att undersoka om slutsatserna ar
géllande vid konsumtion av andra produkter, som inte konsumeras for att fylla emotionella

behov.
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