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Abstrakt

Examensarbetet behandlar olika aspekter gallande hallbarhetskommunikation- och
problematik inom kladbranschen. Arbetets teoriram behandlar aspekter inom
foretagsansvar, hallbarhetskommunikation samt hallbar konsumtion inom
kladbranschen. Den kvalitativa undersokningen presenteras i form av ett
kommunikationsmonster mellan kladforetaget Lindex samt dess konsumenter. Syftet
med arbetet ar att undersoka vilken roll foretagesansvar har inom omradet. Syftet ar
aven att undersoka hur hallbarhetskommunikation formedlas till konsumenter och hur
detta reflekteras i kopprocessen. Genom ett omfattande observationsarbete som
innefattar granskning av kommunikationsmedel i Abo Lindex butik samt olika kanaler p&
internet, kommer syftet att forklaras. Vidare har jag utfort en personalintervju samt
intervju med en representant av den “grona” malgruppen.

Resultatet kommer att presenteras i form av tabeller, for att gora det enkelt for |dsaren
att forsta. Undersokningen resulterade i att hallbarhetsutveckling sker inom kladféretag,
men kraver dock fortsatt utveckling och arbete kring kommunikation och transparens for
att oka trovardighet och tilliten hos konsumenten. Det jag vill med detta arbete ar att
upplysa dagens konsumenter om hallbarhetsproblematik i kladbranschen genom
statistik och konkreta exempel.

Sprak: Svenska Nyckelord: hallbarhetskommunikation, transparens,
kladbranschen
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Abstract

This thesis deals with different aspects of communication and challenges in sustainable
development in the clothing industry. The theoretical framework of this bachelor’s thesis
deals with aspects of corporate responsibility, sustainability communication and
sustainable consumption in the clothing industry. The qualitative survey is presented in
the form of a communication system between Lindex clothing company and its
customers. The purpose of this thesis is to investigate the role undertaken of the
company’s responsibilities in the area. The aim is also to examine how sustainability
communication conveys to customers and how this reflects in their purchase process.
Through an extensive observational work including examination of the means of
communication in Turku Lindex store and various channels on the internet, the aim will
be explained. Moreover, | have conducted an interview with a member of the personnel
and with a representative of the “"Green” consumer.

The results will be presented in forms of tables to make it easy for the audience to
understand. Results of the investigation shows that development in sustainability occur
in the clothing business, but requires further development and work on communication
and transparency to increase the credibility and trust of the consumer. The purpose of
this thesis is to enlighten today’s consumers on sustainability issues in the clothing
industry by presenting statistics and concrete examples.
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Tiivistelma

Opinnaytetyodssani kasitellaan eri nakokohtia kestavan kehityksen viestintatyossa- ja
ongelma-alueissa vaateteollisuuden parissa. Tyon teoreettinen viitekehys kasittelee
my®s yhteiskuntavastuun, kestavan kehityksen viestinnan seka kestavan kulutuksen
alueet vaatetusteollisuudessa. Tyo on laadullinen tutkimus, jossa esitetdaan tiedonannon
kuvio viestinndssa vaateyritys Lindexin seka kuluttajan valilla. Taman tyon tarkoituksena
on tutkia yritysvastuun roolia alalla. Tavoitteena on myds tutkia, miten kestava viestinta
valittyy kuluttajille ja miten tama heijastuu ostoprosessissa. tavoite selitetdan laajan
havaintotyon kautta, johon kuuluu eri viestintavalineiden tutkiminen Turun Lindex
myymalassa seka Internetissa. Lisaksi olen haastatellut henkiloston edustajaa Turun
Lindex myymalassa seka “vihrean” kuluttajaryhman edustajaa.

Tulokset esitetaan taulukkomuodossa, joka helpottaa lukijaa ymmartamaan tulokset.
Tutkimus johti tulokseen, ettd kestavaa kehitysta jatkuvasti kehitetaan vaatealalla,
mutta vaatii edelleen kehittamista ja tyota viestinnan avoimuuden saavuttamiseksi, jotta
alalla voidaan luoda uskottavuutta ja luottoa asiakkaisiin. Tyon kautta haluan valaista
nykypaivan kuluttajaa kestavan kehityksen eri ongelma-alueista seka vaateteollisuuden
kyseenalaisten menetelmien tilastoinnista seka konkreettisten esimerkkien kautta.
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1 Inledning

“En hallbar utveckling tillfredsstdller dagens behov utan att dventyra kommande
generationens mojligheter att tillfredsstdlla sina behov”.

-Definition enligt FN

| dagens lage blir kunderna allt mer medvetna om miljoproblem och missbruk som sker i
foretag. Genom teknologi- och kommunikationsutveckling har uppméarksamhet mot
kladforetagets verksamhet okat, och storre krav laggs darmed mot foretagen. Pa grund av
detta har det blivit allt viktigare for foretag att gynna hallbar utveckling och etiskt ratta
tillvagagangssatt. Detta galler speciellt i kladbranschen, dar man har funnit flera fall da
miljoaspekter och etiskt tillvagagangssatt forsummats. (Harmaala & Jallinoja, 2012).

Termen “fast fashion”- som ndstan alla ungdomar utovar idag &r en affarsstrategi for
massproduktion. Massproduktion leder till masskonsumtion, da laga priser och standigt
forandrande kollektioner fyller butikerna. Detta koncept i sig ar inte sa kant bland ungdomar,
speciellt inte vilka negativa paverkan branschen medfor. Inom kladbranschen anvénds en
massa olika etiskt ifragasatta metoder; daliga arbetsférhallanden i u-landerna, ohallbarhet i
atervinningen av klader, samt anvéandning av giftiga kemikalier i produceringen av klader.
(Koljonen, 2013).

Speciellt massproduktion och masskonsumtion av klader har en negativ inverkan pa
omgivningen. Genom detta har det blivit oerhort viktigt for foretag att formedla till sina
kunder att de foljer hallbara och etiska principer i sin tillverkning och forsaljning.
Marknadsforing ar det starkaste vapnet da det kommer till att formedla nagot till sina kunder.
Nufortiden &r marknadsforing ett sétt att kommunicera med kunden, vilket kan ses som en
dialog mellan foretag och kund. (Harmaala & Jallinoja, 2012). Marknadsforingskanalerna
kallas i detta arbete for kommunikationskanaler, da marknadsfdringen i dagens lage utovas

allt mer i form av kommunikation mellan féretag och konsument.

Transparens, vilket innebér att foretetag ar genomskinligt och inte doljer information, blir
ett allt viktigare fenomen. Rapportering om hallbarhetsarbete, bade miljo- och sociala
aspekter, ar véldigt viktigt for kladforetag, for att informera kunden om hur kladerna de

anvander ar producerade. (Bodelius, 2013)
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Genom att hallbarhetstrenden vaxer, har hallbarhet blivit en differentieringsmetod, som &nnu
kraver utveckling for att na allt fler konsumenter pa denna niva. Man har funnit stort intresse
for konsumtion av hallbara produkter, men resultat visar att intresset ar storre an det verkliga
kdpbeteendet. Foretagen bor arbeta for att minska gapet mellan attityder och beteende for att
na en battre forséljning av hallbara produkter. Hallbar konsumtion och produktion ar ett delat
ansvar mellan foretag och konsument, och tillsammans kan de bidra till en battre framtid.
(Irwin, 2016).

De flesta haller med om att samhallet maste utvecklas till mer hallbart for bade miljo och
manniskor. I kladbranschen innebéar hallbarhet ofta aspekter gallande produceringsprocesser
och konsumtion av klader. Idag har fler kladféretag gemensamma mal: att 6ka kunskapen
och utvecklas i hallbarhet. Det finns ingen klar definition om vad hallbart mode egentligen
ar, hellre kan termen ”mer hallbart mode” anvéndas for att beskriva kldder som ér tillverkade

sa hallbart som majligt med tanke pa miljo och manniskor. (Brismar, 2015).

Enligt David Sandstrom, Vd for Sveriges storsta reklambyra DDB, ar hallbarhetstrenden har
for att stanna, och foretag maste anpassa sina affarsmodeller enligt det for att 6verleva.
Volym ar grunden till flera foretags affarsmodell, men enligt Sandstrom ar samhallet pa vag

bort fran massproduktion och slit- och- slang konsumtionen. (Bodelius, 2013).

Det jag oOnskar med detta arbete &r att upplysa och 0Oka medvetenhet om
hallbarhetsproblematiken inom branschen for att konsumenter kan gora medvetna val i

samband med kop av klader, och for att minska massproduktion- och konsumtion.

1.1 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete ar att undersoka hur kladforetag kommunicerar hallbar utveckling
till konsumenter och hur detta reflekteras i konsumentbeteende. Syftet forklaras genom att
undersoka ett kommunikationsmonster mellan kladféretag och konsument. Hur stor roll
spelar foretagsansvar da det kommer till hallbart mode, och vilken roll konsumenter har i
hallbarare konsumtion. Undersokningen sker genom att granska hallbarhetskommunikation
och hur héllbarhetsarbete formedlas till konsumenten for att denna kan géra mer medvetna
val dd det kommer till konsumtion av klader. Transparens, alltsa éarlighet och

genomskinlighet i ett foretag ar ett av nyckelorden i mitt arbete.
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Modellen for kommunikationsmdnstret i min slutprodukt &r inte en generaliserad modell fér
hallbarhetskommunikation, utan snarare ett exempel pa hur ett kommunikationsmonster kan

se ut mellan ett kladforetag och konsumenter.

Jag har valt att avgrénsa arbetet till kladbranschen, och ”’gréna kunden” som en
konsumentgrupp. Jag avgransar teoridelen inom omradet till hallbar utveckling,
foretagsansvar samt hallbar konsumtion. Dessa &mnen kommer att ligga som bas for den
empiriska delen och resultatet kommer att reflektera till teorin.

Forskningsfragor:

1. Hur kommuniceras foretagets hallbarhetsarbete och hur tolkas det av

konsumenter?
2. Hur kommer hallbarhet in i konsumentbeteende och kundens képprocess?

3. Vilken roll spelar foretagsansvar i hallbart mode?

1.2 Metod

Genom att undersoka kommunikationskanaler, samt huruvida dessa nar kunden och

paverkar kopbeslut, kommer syftet att forklaras.

Detta arbete ar en kvalitativ undersékning. Detta innebar att jag kommer anvanda mig av
metoder i form av observationer, granskning samt intervjuer. Jag kommer att undersoka
Lindex kommunikationsmonster som ett exempelféretag och goéra en ingaende observation
bade pd internetet och i butiken, samt gdéra en innehéllsanalys av deras
marknadsforingskanaler samt vilka metoder de anvander sig av for att formedla
hallbarhetsarbete  till  konsumenter. Jag kommer att granska fOretagets
kommunikationsmonster mellan foretag och kunder, samt att dra slutsats med hjalp av ovan

namnda metoder.

Jag kommer att granska hemsidor, rapporter, butik och leda en intervju med en
butiksrepresentant i Abo Lindex samt med en konsument som hor till den ”Gréna”

konsumentmalgruppen som jag kommer att definiera senare i arbetet.

Den teoretiska referensramen kommer att behandla bland annat vilken paverkan
foretagsansvar har i branschen samt i marknadsforingen av hallbarhet och i

konsumentbeteende. Vidare kommer jag att kort presentera kladbranschen samt Lindex, och
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Lindex hallbara metoder, samt hur de uppfyller dessa metoder i kommunikationen. 1
resultatet kommer jag att presentera en modell 6ver Lindex kommunikationsmonster baserat

pa undersokningen och intervjusvaren.

1.3 Definition av hallbart mode

Hallbart mode eller hallbara klader definieras som klader som ar designade for att kunna
anvandas lange och ar producerade pa ett satt som minimerar miljopaverkan och social
utsatthet. (Solér, 2015). Alla steg av plaggets produktion, fran ravara till forsaljning av

produkten bor ta miljo och sociala aspekter i beaktan. (Bodelius, 2013).

| detta arbete kommer jag att anvanda mig av termen hallbara klader, dar jag anvéander framst
den ekologiska och sociala dimensionen av hallbarhet. Etik, det vill sdga vad som anses ratt
och fel kommer att omfamna de ekologiska och sociala dimensionerna i moraliska
sammanhang. Etik ar valdigt svart att definiera och darfor har jag valt att inte diskutera vad
som anses etiskt ratt och fel desto mer. Daremot fokuserar jag pa att ga pa djupen av hallbart
mode da det kommer till foretagsansvar samt konsumentansvar och hur dessa kan genom
kommunikation tillsammans bidra till en hallbarare framtid. Nyckelord ar saledes socialt och

miljomassigt ansvar, hallbarhet och transparens.

Anniina Nurmi, som ar specialiserad av etiska och ekologiska klader definierar dessa pa
foljande vis. Hallbara klader ar ekologiska och etiska under hela livscykeln.

Ekologiska klader definieras som: (Nurmi, 2008).
- Produktens hela livscykel belastar naturen sa lite som majligt

- | produktionen anvands sa lite energi, naturresurser och skadliga kemikalier som
mojligt

- Plagget ar av hog kvalité och designen langvarig

Etiska klader definieras som:

Producerats med respekt for bade manniskor och djur

Arbetarna har sékra arbetsomsténdigheter och rimliga arbetstider

Arbetarna far rattvis ersattning av arbetet

Barnarbetskraft &r forbjudet
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Hallbara- eller eko-etiska klader kan saledes definieras som klader som producerats med
hansyn till bade naturen, manniskor, djur och langsiktig hallbarhetsutveckling. (Nurmi,
2008).

Vidare har termen hallbar konsumtion uppkommit, som innebar att kunskapen om hallbart
mode har natt konsumenterna, och de forsoker handla allt mer hallbart producerade klader
och ta i hansyn bade miljon och méanniskorna som producerar klader. Hallbart mode handlar
om att hela produceringskedjan gar ut pa att arbetare far rattvis ersattning samt att

arbetsomsténdigheter och naturen tas till hansyn. (Nurmi, 2008).

2 Foretagsansvar; Corporate Social Responsibility

Foretagsansvar (Corporate responsibility) innebar ofta olika frivilliga handlingar i foretaget,
dar foretaget genomfor deras sociala och miljorelaterade ansvar baserat pa forvantningar av

intressenter. Europa kommissionen definierar foretagsansvar pa foljande satt:

” It is a concept whereby companies integrate social and environmental concerns in their
business operations and in their interaction with their stakeholders on a voluntary basis”.

- (Europa kommissionen, 2016)

Fortsattningsvis anvander foretag sig mycket av konceptet foretagsansvar da de planerar,
uppskattar, utvecklar och framfor allt kommunicerar om deras ansvarsfulla atgérder,
speciellt de frivilliga atgarderna utanfor lagenhetliga ordningar. Foretag anvander sig ocksa
av andra begrepp, sa som hallbar utveckling, da de presenterar deras ekonomiska, sociala
och miljoaspektliga mal och tillvagagangssatt. (Harmaala & Jallinoja, 2012, p. 16).

Foretagsansvar hor till flera @mnesomraden s& som:

Europa 2020 -strategi

Foretagsverksamhet och respekt for manskliga rattigheter
Rapportering géllande foretagets samhéllsansvar

Socialt ansvarsfulla offentliga inkop

Europa kommissionen dr en kommission som stoder foretag med goda anstéallningsrutiner
dar manskliga réttigheter beaktas och respekteras. Detta galler synnerligen produkter som
harstammar fran lander utanfor EU. (Europa kommissionen, 2016).

CSR (Corporate Social Responsibility) kallas pa svenska for foretagets samhéllsansvar.

Termen CSR har blivit en allt allménnare term i diskussion kring foretagsansvar.
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Foretagsansvar eller CSR delas ofta upp i tre delar; Ekonomiskt, miljomassigt och socialt
ansvarstagande, langsiktigt och integrerat i affirsmodellen. Vanligtvis kopplas CSR-arbete
framst med att sakerstdlla goda arbetsforhallanden i leverantorskedjan i utlandet och
miljorelaterade aspekter. Det kan ses som ett satt att minska onddig forbrukning av saval
manskliga, fysiska och ekonomiska resurser, och samtidigt optimera anvandningen av de
resurser man forfogar over. Ofta kopplas foretagsansvar aven ihop med marknadsforing och
kommunikation med omvarlden., och huruvida foretag ar transparent. (Harmaala &
Jallinoja, 2012) .

Ekonomisk ansvar

¢|6n, skatt, hallbarhet

eSamhdlleliga paverkan pa
sysselsdttning, ekonomisk

aktivitet
Miljoansvar
(ekologiskt) Socialt ansvar
emiljopaverkan i epersonal vdlmaende,
omgivning, produkter och
anvandning av tjanster
naturresurser esamhiilleliga
epdverkan pa paverkan pd
biodiversitet, vdlmdende
klimatférdndring

Figur 1 De tre dimensionerna i hallbar utveckling ir i beroendeforhallande till varandra. (Harmaala &
Jallinoja, 2012).

Ovanstaende figur forklarar de tre olika dimensioner av foretagsansvar eller CSR. De tre
omraden &r i beroendeférhallande till varandra. Forst beskrivs de tre olika omraden i varsin
bubbla. Vidare forklarar punkterna med krumelur hur de olika ansvarsomradena paverkar
gemensamt pa hallbar utveckling eller det samhalleliga ansvarsomradet. Segmentering av
dessa anvénds ocksa en hel del i foretagets ansvar i olika sammanhang. Dessa tre omraden
omfamnas av en etisk dimension, som styr oss att prioritera vissa saker. For att ha en
langsiktig hallbar verksamhet géaller det alltsa att balansera dessa tre omraden pa ett optimalt
satt. (Harmaala & Jallinoja, 2012).

Foretagens ansvarstagande ar ett mycket omtalat amne idag, dels pa grund av att flera
konsumenter kanner att deras intressen och krav pa foretagen inte bemots. Dessa krav
handlar bland annat om konsumenternas missndje pa information om foretaget och dess

produkter, om arbetarnas rattigheter samt miljoorganisationers och myndigheternas hardare
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krav pa natur skyddande atgarder. Det gor det svart for foretag att fokusera pa deras priméara
mal; skapandet av storre vinster. Naturligtvis uppstar det konflikter mellan kraven och
intressen, och det ar foretagets ansvar att bemota dessa krav med att erbjuda information och
transparens i foretagets alla verksamhetsomraden, speciellt i dagens lage da intressenter har
latt tillgang till information om foretaget. (Yk-Liitto, 2016). | dagens lage blir det dock allt
vanligare med att foretag anvander hallbarhetskommunikation som konkurrensmedel i
verksamheten och marknadsforingen, i syfte med att 6ka lonsamhet. Det blir allt vanligare
att foretag integrerar hallbarhet som en del av foretagets varden och metoder. (Bonini &
Bové , 2014). (Harmaala & Jallinoja, 2012).

Inom kladindustrin dr foretagsansvar speciellt viktigt. Det forekommer ofta att
foretagsansvar forsummas. Dessutom forekommer det flera fall av férsummande av
manskliga rattigheter och forbiseende av hallbarhetsproblematik i miljoaspekter inom
branschen. En orsak till att uppmarksamheten for foretagsansvar har véxt harleds fran de
stora ekonomiska, sociala och miljdrelaterade skandalerna inom foretagsvérlden som ofta
har ber6rt stora globalt verksamma foretag. Genom utveckling av teknologi sprids

information snabbt. (Itdinen, 2015).

Ett exempel pa en skandal som raknas som en av de varsta industriolyckorna nagonsin, ar raset
av kladfabriksbyggnaden Rana Plaza. Olyckan satte igang en vag av demonstrationer for att
fa sékrare arbetsforhallanden for fabriksarbetare, pd grund av att byggnaden hade byggts pa
sumpig mark, och byggnadsproblem som var medvetna av &garna forsummats. Héftiga
protester mot kladindustrin brot ut efter olyckan, och regeringen tvingades stanga ner flera
fabriker som foljd av detta. (Itdinen, 2015).

Industribyggnadsras ar vanliga i Bangladesh, och detta har medfért en massa konflikter for
kladforetag i att bade se till att leverantdrernas arbetssatt ar ratta och att de informerar pa ratt
sétt information till konsumenter, vars intresse for etik till arbetare har 6kat rejalt efter stora
skandaler liksom raset av Rana Plaza. Det hander ofta att leverantérer forsummar foretagens
olika regler, och det &r ofta en stor utmaning for kladféretag att halla koll pa leverantorers
verksamhet. (Itainen, 2015).

Oavsett bransch eller produkt har alla foretag ansvar att kanna till varifran ravarorna till
produkten kommer ifran, och kanna till hela produktionskedjan det vill saga fran och med
hur och under vilka omstandigheter produkten produceras och varifran ravarorna kommer
ifran till hur produkten marknadsfors och séljs. Fortséttningsvis ar det storsta ansvaret inom

brandforetag att besluta vilka samarbetsparter den arbetar i samband med. Hadanefter &r
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foretagen tvungna att berétta till konsumenter och andra parter om hela produktionslinjen.
(Maki, u.d.).

Ansvarsfullhet &r en del av alla foretag idag. Ett fardigt kladesplagg produceras av flera olika
aktorer, och ansvaret dr saledes delat, och alla aktorer har en viktig roll. Forsorjningskedjor
i textil- och modeindustrin dr oftast valdigt stora och globala, vanligtvis sker bara
produktutveckling, planering, anskaffning, forsdljning och marknadsforing i Finland.
Foljaktligen ar det valdigt svart att folja vad som hander i produktionens andra anda, men

det anses anda vara foretagets ansvar. (Maki, u.d.).

Ansvarsfullt foretagande innebédr respekt for manskliga rattigheter, bemdtande av
miljokonsekvenser, 6vervakning och Oppenhet gallande verksamheten och rapportering.
Ansvaret bor ocksa utvidgas till underleverantérer och partner som en del av foretagets
ansvar. Foljaktligen har kladforetag déarfor olika uppforandekoder som leverantérer bor folja.
Uppforandekoder (engelska ”Code of Conduct”) ar olika regler som kléddforetag sétter till
sina leverantorer, som de bor underskriva och folja. (Yk-Liitto, 2016). | nasta kapitel

forklaras foretagsansvarets tre aspekter.

2.1 Ekonomiskt ansvar

Lonsamhet i foretag ar en forutsattning for att foretaget kan producera ekonomisk valmaende
i samhallet och agera pa ett ansvarsfullt satt bade lokalt och globalt. I @mnen kring
foretagsansvar Gvervags ocksa majligheter till I6nsamhetsmal och utdelning av vinst till
aktiedgare. | dessa fall 6vervags ocksa fragor om vilken I6nsamhet &r rimlig och hur man
rattvist delar vinst till olika aktier och underleverantérer. (Harmaala & Jallinoja, 2012, p.
18).

Ekonomiskt ansvar innebar hansyn till ekonomisk héllbarhet, kamp mot korruption och
skattebetalning. Till ekonomiskt ansvar hor ocksa 16n, som fran ett etiskt perspektiv
behandlar kladindustrins ansvar till rattvis ersattning till arbetare. Pa grund av att olika lander
har olika affarsmodeller, ar detta oftast svart att folja da man till exempel har produktionen
i de Asiatiska landerna. (Yk-Liitto, 2016).

Ekonomiskt ansvar i ett foretag innefattar exempelvis foljande aspekter: Lon, dividender,

skatt, investering samt produktutveckling



2.2 Socialt ansvar

Socialt ansvar i foretag riktar sig framst till personer som é&r i forbindelse eller relation med
foretagets verksamhet, i forsta hand personal. | vastlander innebér detta framst framjande
av personal valmaende, forbattrande av arbetssakerhet och kompetensutveckling utéver
lagstiftningar och kollektivavtalets krav. Foretagets verksamhet paverkar aven indirekt pa
partners och underleverantorers personal och producenter av exempelvis ravaror. (Harmaala
& Jallinoja, 2012). Socialt ansvar handlar ocksa om konsumentfragor om produkter och
marknadsforing. Internationella arbetsnormer utgors i konventioner om maénskliga
rattigheter av Internationella arbetsorganisationen (International Labour Organization) som
grundades 1919. (Yk-Liitto, 2016).

Socialt ansvar i foretag innefattar foljande fyra aspekter: Personal, samarbetspartner,

produkter samt samhéllet. (Harmaala & Jallinoja, 2012).

2.3 Miljéansvar

Miljoansvar innebar att foretagets satsar pa att driva sin verksamhet pa ett satt som gynnar
miljon pa basta mojliga satt. Foretaget har ett direkt ansvar om miljopaverkan som denna
mojligtvis orsakar. Till foretagets miljoansvar hor bland annat att skydda vattendrag, luft
och markanvandning, forminskning av utsldpp av véxthusgaser, effektiv och sparsam
anvandning av naturresurser, forminskning och hantering av avfall och kemikalier samt
halso- och riskhantering. Detta géller miljoférvaltning under produktens hela livscykel.
(Harmaala & Jallinoja, 2012).

Exempel pa miljomassiga ansvarsomraden hos foretag: Logistik, utslapp, produkter och
fastigheter. (Harmaala & Jallinoja, 2012).

2.4 Etiskt ansvarstagande

Nar man talar om hallbarhet galler det for foretagets ekonomiska, sociala och miljomassiga
ansvarstaganden. Dessa tre omraden omfamnas av en etisk dimension som i grund och botten
styr hur vi gor saker och ting. Det etiska ansvarstagandet i foretag har sin grund i var moral.
Det ar moralen som styr 0ss mot ansvar vi anser 0ss ha for det gemensamma bdasta. Moral
hjalper oss att forena det existentiella och det kommersiella, foretagsekonomiskt ngdvéndiga
och det samhalleligt 6nskvarda. (Grankvist, 2012).
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| Finland synar man ansvarsfullhet snarast fran ett perspektiv som behandlar ledningen,
produktplanering och produkters atervinning. Ledningens ansvar dr att se till att ansvarsfulla
forandringar och utvecklingar sker i foretaget. Produktplanering behandlar bland annat flera
hallbarhets fragor sa som val av material, plaggets tvatt- och skotsel, och genom dessa hur
plagget kan atervinnas eller hanteras efter anvandning. Genom att hitta méjliga alternativ for

atervinning eller ateranvandning fortsatter produktens livscykel. K (Maki, u.d.).

3 Hallbarhetskommunikation

Som ovan redan namnts, ar CSR en mycket stor del av dagens féretag. Hur ansvar tas i ett
foretag ar i dagens lage mycket viktigt da det kommer till flera konsumenters val av
produkter. Det ar darmed mycket viktigt att konsumenten far information om féretaget
genom att foretaget kommunicerar sitt miljo- och socialt ansvarstagande at kunder.
Undersokningar visar, att &n idag finns det en del foretag som inte anser CSR och hallbarhet
ga hand i hand med reklam, trots att CSR arbete handlar framst om hur foretaget arbetar med
ansvarstagande, och saledes borde synas i den storsta informationskanalen till kunden,
marknadsforingen. (Blom, 2014).

Konsumenternas efterfragan pa klader styrs i stor del av kladforetagens marknadsfaring och
kommunikation. Kommunikationen styr hur konsumenter uppfattar kladers funktion och
attribut. | hallbarhetskommunikation riktas uppmarksamheten ofta pa de positiva
verksamheterna foretaget har inom hallbarhetsarbete. Kommunikation och informering om
de negativa vardena placeras i bakgrunden, oftast i hallbarhets- eller CSR rapporter.
Hallbarhetsproblematiken forknippat med produktion och konsumtion av klader tystas oftast
ner. (Solér, 2015). For att mojliggora ett I1onsamt anseende, maste foretagen ocksa arbeta
med att kommunicera hallbarhetsarbetet utat, och forsta vilket mervarde det ger. (Blom,
2014, p. 25). Foljaktligen bor foretagen ocksd kommunicera de negativa aspekterna pa
branschen for att engagera intressenter att handla hallbarare. Foretag bor handla pa ett sétt
for att minska miljobelastning och informera kunden om de olika negativa aspekterna.
Vidare bor foretag ta initiativ till att uppmuntra konsumenter for att tanka pa vilken ansvar
de bar angdende miljobelastning. (NFA, 2016).

De foretag som arbetar hart med hallbarhetskommunikation utmarker sig genom att
kommunicera kladers hallbarhet pa savél produktniva som foretagsniva, som en del av bade
sa kallat ’Product branding” och ”Corporate branding”. Dessa foretag vill bli forknippade

med hallbarhet i klader de séljer och producerar under hela produceringskedjan; bade da det
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galler produkter och foretaget som helhet. De beskriver sitt hallbarhetsarbete med
information pa saval plagget, i butikerna och pa hemsidor och CSR- rapporter. (Solér, 2015).
Det ar viktigt att foretagets véarden aven aterspeglas pa produktniva, da kunden ofta kopplar
asikter om produkter till foretagets helhetsbild. (Grankvist, 2012).

Hallbarhetsrelaterade argument tonas ofta ner. | stallet kommuniceras emotionella vérden,
sa som upplevelsen av nya klader och socialt accepterad stil. Reklam &r oftast inriktad pa
klader och social tillhérighet. (Solér, 2015). Vidare visas information om fdretagets
hallbarhetsarbete oftast inom ramen for “Corporate Branding” medan information om
kladers miljobelastning eller social forhallanden i tillverkningsledet placeras pa hemsidor
eller rapporter. Denna information doljs i butiker, &ven om vissa plagg &r mérkta om de ar
tillverkade med hallbara processer. Denna typ av kommunikation bidrar till att placera miljo,
klimat och social rattvisa i bakgrunden av verksamheten. Man kan pasta att modeforetag
framst kommunicerar hallbarhet langt ifran butiker, webbshoppar eller reklamsammanhang.
Kommunikationen fattas saledes inom ramen for ”product branding”. Dessa foretag tystar

hallbarhetsproblematiken som ar forknippad med kladbranschen. (Solér, 2015).

Konsumenter utan tillgang till kunskap om kladernas problematikomraden har inte
mojligheten att utvardera hallbarhetsrelaterade egenskaper i forhallande till kvalitet, design
och pris. Dessa konsumenter kan inte da nodvandigtvis forsta hallbarhetsproblematiken i
kladbranschen och efterfragan till hallbara klader forblir 1ag. (Solér, 2015).

Enligt Cecilia Solér maste de som arbetar inom marknadsforingsutveckling och-
undersokning bidra till att sprida kunskap sa att foretag kan fokusera sig pa att verksamma i
hallbar produktion och konsumtion. Foéljaktligen maste foretag inom modebranschen
fortsattningsvis arbeta for att skapa efterfragan pa hallbara klader. Kladforetag bor integrera
hallbarhetsarbete som en del av deras varden och kommunicera varden i bade butik och
reklam. Modefoéretag boér &ven delta i samhallsdebatter géllande kladers
hallbarhetsproblematik. Genom detta kan kladkonsumenter reflektera 6ver och vérdera
hallbarhetsproblem pa ett medvetet vis. Darefter kan miljo- och social rattvisa i
produktionskedjan bli en konkurrensfordel pa modemarknaden. Inte forrdan da kan
konsumenter hallas ansvariga for de miljoproblem och sociala forhallanden som kan orsakas

av kladkonsumtion, anser Solér. (Solér, 2015).

Media skriver mer, opinionsbildare och politiker talar mer. Foretag talar allt mer om
hallbarhet i jamforelse med de tidigare aren. (Hedén & Kausits, 2016). foljaktligen ar det

viktigt att goéra miljéanpassade produkter mer attraktiva och tillgangliga pa marknaden.
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Detta kraver framfor allt marknadsfcring, pastar Julie Irwin. Med hjalp av marknadsforing

undervisas konsumenten om ett mer hallbart samhalle och miljévénligare val. (Irwin, 2016).

Enligt McKinseys senaste undersokning (2014) ar hallbarhet pa vag mot en mer strategisk
och integrerad del av foretag. D& man i féregaende undersokningar fragade respondenter om
vilka deras foretags anledning var till att driva hallbarhetsarbete, svarade de oftast att
kostnadsbesparingar och ryktes administration var de huvudsakliga skalen. 1 den nya
undersokningen 2014 svarade stOrsta delen av respondenterna (43%) att deras foretag stravar
till att integrera hallbarhet i deras affarsmal, mission och vérden. Resultat visar att foretag
som integrerat hallbarhet i foretagets varden har stigit med 30% fran ar 2012 som kan anses

som ett stort framsteg. (Bonini & Bové , 2014).

De tre viktigaste orsakerna till foretags hallbarhetsarbete enligt Bonini och Bové presenteras
nedan. Svaren &r presenterade i procentform baserat pa antal respondenter. (Bonini & Bové
, 2014).

Alignment Reputation Cost cutting
Align with company’s Build, maintain, or improve Improve operational
business goals, mission, corporate reputation efficiency and lower costs
or values?®
43
36 35 36 36
31 30 32 33
26
21 19
2010 2011 2012 2014 2010 2011 2012 2014 2010 2011 2012 2014

Figur 2 De tre viktigaste orsakerna till foretags hallbarhetsarbete. (Bonini & Bové , 2014).

En orsak till forandringen kan bero pa att foretagsledare sjélv tror att amnet &r allt viktigare.
Till och mer dubbelt s& manga Vd:n jamfort med ar 2012 ar antagliga att saga att hallbarhet
ar deras forsta prioritet. En allt storre del av ledarna anser ocksa hallbarhet hora till deras tre
framsta verksamhetsmal. Hallbarhetsatgarder varierar dock i olika industriomraden. Man
kan anda se att en utveckling sker inom foretag gallande hallbarhet, och foretag anser sig
ocksa sjalv ta nytta av det arbete de kommunicerar till omvérlden. (Bonini & Bové , 2014).

Enligt David Sandstrom, Vd for Sveriges storsta reklambyra DDB, ar hallbarhetstrenden har
for att stanna, och foretag integrerar allt mer hallbarhet i deras arbete bade internt och externt

i kommunikationen. Synen av volym som lange varit grunden for foretag borjar férandras
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och vérdet av hallbarhetskommunikation har ¢kat. Samhallet ar darmed pa vag bort fran

masskonsumtion och slit- och slang metoden. (Bodelius, 2013).

3.1 Transparens

Transparens: arlighet/genomskinlighet hos ett foretag, foretaget ar éppet mot allménheten

och visar 6ppet sina arbetstillvagagangssatt. (Lindblom, 2015).

For att kladforetag kan definieras som hallbara bor hela produktionskedjan vara transparent.
Etiskt och ekologiskt héllbara kladers produktionskedja ar transparent da kladforetaget ar
medvetet om produktionens olika omraden, och beréttar det 6ppet. Hela produktionskedjan

ar darmed 6ppen for inspektion och information. (Nurmi, 2008).

Transparensen ar en bra mattstock pa hur stort allvar ett modeforetag tar fragan om arbetares
rattigheter, arbetsforhallanden och hur de berattar detta utat till konsumenter. (Granroth &
Tengstrom, 2016).

“if you want people to make the same decisions that you would make, you have to give

)

them the same information you have.’

— Keith Rabois, COO of Square (Lindblom, 2015)

Som konsument &r det valdigt svart att veta vilka plagg som ar hallbara alternativ eftersom
det &r svart att hitta information. Man maste i de flesta fall skaffa informationen sjalv. Pa
foretagets hemsidor kan man forsoka avgora huruvida foretaget ar transparent, det vill sdga
star foretaget for det den séger och beréttas allting till konsumenter- foreslar Moa

Kérnstrand, som skrivit boken "Modeslavar”. (Granroth & Tengstrém, 2016).

3.2 Informationskanaler

Informationskanaler &r de kallor var konsumenterna far information om foretaget.
Konsumenter sager att de far information om hallbarhet framst genom produktmarkning men
aven genom Internet, reklam, TV, tidningar och radio. Speciellt i de yngre aldersgrupperna
Okar betydelsen av sociala medier. Sociala medier anses vara den storsta

informationskanalen i val av klader. (Blom, 2014).

Enligt undersokningar anser inte konsumenterna att de far tillrackligt med information om
foretagets miljoarbete och socialt ansvarstagande. Detta har lyckligtvis lett till att fler foretag

kommunicerar saval internt som externt och lagger mer fokus pa utbildning av personal.
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Foretagen okar arbetet for att hjalpa kunden gora goda val med hjalp av produktinformation
i sdval butik och produkter. Detta galler dock framst i livsmedelsindustrin, och har inte fatt
den utryck eller uppmarksamhet som kravs i1 kladaffarer, &ven om kunskapen om

informationsbrist finns. (Blom, 2014).

Foljaktligen ar det viktigt att foretag identifierar vilka kommunikationskanaler
konsumenterna anvander sig av, for att effektivt kunna informera dem om hallbarhetsarbete.
De effektivaste informationskanalerna presenteras héar under:

Miljéarbete Socialt ansvarstagande
1 Text och markning pa produkten Tidningar/Radio/TV
2 Reklam/Kampanjer ~ Text och markning pa produkten 7
3 Tidningar/Radio/TV " Reklam/Kampanjer ~

Figur 3 Informationskanaler. (Blom, 2014).

De gr6na pilarna som pekar uppat, tyder pa att utveckling sker inom dessa omraden. Roda
pilarna som pekar rakt horisontellt, tyder pa att utveckling inte sker. Pilarna som pekar nerat,
tyder pa att fenomenet ar i sankning. (Blom, 2014).

Den viktigaste informationskanalen for miljoarbete inom Produkt branding” anses vara text
och markning pa produkter. Det sker inte sa stor utveckling i detta omrade. Den viktigaste
informationskanalen for socialt ansvarstagande anser vara tidning/Radio samt TV. Dér sker
inte heller nagon markbar utveckling. Utveckling sker inom text och mérkning pa produkter
i den sociala aspekten, och aven inom Reklam och kampanjer. Det ar ocksa viktigt fran ett
etiskt perspektiv att produktméarkningar utvecklas, da det idag inte finns nagra sociala

produktmarkningar for etiska tillvagagangssatt i kladindustrin. (Blom, 2014).

Reklam och kampanjer anses ocksa vara i h6jd utveckling inom miljéarbete, som ocksa anses
positivt, pa grund av att det ar en valdigt viktig informationskalla for konsumenten. Bade i
miljoarbete och socialt ansvarstagande, kan man se den grona pilen peka uppat, som tyder
pa att utveckling skett i dessa kanaler. Standig utveckling anses vara valdigt viktigt for
foretag inom branschen. (Blom, 2014).
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Internet &r &ven en av de viktigaste informationskanalerna fér konsumenter. Genom internet
kan konsumenten hitta nastan all information som denne vill ha svar pa, och det har
underlattat  informationssékning  radikalt. Nagra framsta Internetkanaler  for
informationssokning ar: Google, bloggar, Facebook, Instagram, hemsidor, rapporter samt
artiklar. (Blom, 2014).

Det har forskats mycket speciellt inom livsmedelsindustrin om vilka informationskallor
kunden vill ha. Kladbranschen é&r efter i utvecklingen av informationskallor, men man kan

pasta att foljande faktorer aven galler for kladbranschen. (Blom, 2014).

For att kunna gora battre val vill konsumenten se tydliga symboler och markningar pa
produkter som visar att etik och miljo har tagits i beaktande i alla skeden av produktion.
Kunden vill de se markningar pa produkten, men ocksa i hyllan och i sjalva butiken.
Konsumenten vill se informationsskyltar i butiker for att lattare hitta hallbara produkter. Pa
sa satt kan information om etik, miljo och tillverkningsforhallanden uppna en trovardig bild
hos konsumenten. Att hitta klader med miljoméarkningar ar svart, och darfor anses det ocksa
viktigt att ha miljdmarkningar i sjalva butiken for att hitta kladerna l4ttare. (Blom, 2014).

Genom sma aktiviteter kan foretag bidra till att informera kunden om hur de kan forlanga
och forbattra plaggens anvéndning. Nordic Fashion Association upplyser att foretag kunde
exempelvis hellre &n att marka plaggen med tags, stampla instruktionstagen hellre innanfor
plagget. Foretag kunde aven i samband med instruktionstagen informera om hallbarare
metoder for att skdta om plagget. Exempelvis Levi’s har skrivit i vissa av deras plagg hur
konsumenten kan ta hand om deras plagg. De uppmuntrar kunden att tvétta mer séllan och

med lagre temperatur. Detta sparar pa bade miljon och plagget. (NFA, 2016).

Man kan ocksa leda kunden till en internet sida som erbjuder mer information om skotsel
och hallbarhet av plagg. (NFA, 2016). Mobilapplikationer och QR-koder har uppfunnits for
att gora det lattare for kunden att hitta miljovanliga och hallbara produkter, men dessa

tilltalar och nar bara fatal konsumenter. (Blom, 2014).
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3.3 Markningar

Markningar av klader hjalper konsumenten att valja mellan bra alternativ pa klad marknaden.
Markningar sdkerstaller en sdaker produktion av plagg, och konsumentens

krav kan darmed uppfyllas.

-

n

& GOTS, Global Organic Textile Standard, ar en internationell markning
v , : - : . 2
e sTaN>  for klader och textil som innefattar miljo- och sociala krav. For att fa

markas med GOTS maste:

o textilerna innehaller minst 70 procent ekologisk ravara. Fér mirkning “organic”

maste plagget innehalla minst 95 % certifierad ekologiska fibrer.

Alla kemikalier maste folja markningens miljomassiga och toxikologiska kriterier.

Tvattprocessen maste goras pa ett sitt som inte skadar naturen enligt en bestamd niva.
Forpackningsmaterial far inte innehalla PVC. Paper och kartong som anvands i

forpackningsmaterial, etiketter och liknande, maste vara ateranvandbart och certifierat enligt
FSC eller PEFC.

Standardens sociala kriterier baserade pa centrala normer fran den International Labour

Organisation (ILO) maste uppfyllas av alla enheter i tillverkningen. (Rad&Ron, 2010)

Bomull anvands av nastan alla manniskor pa jorden idag, och
erbjuder arbetsplatser och livsstil for 250 miljoner manniskor.
Bomull &r en fornybar naturresurs, men enbart om man hanterar den

ansvarsfullt och hallbart.

Better Cotton Initiative &r en icke vinst baserad organisation som strévar till battre alternativ
och standarder for battre produktionssatt av bomull. BCI existerar for att gora produktionen
av global bomull béattre fér ménniskor som producerar det, och béttre for miljon samt béttre

for bomullens framtid.

Det gar till exempel att kolla upp hur mycket ekologisk bomull det &r i de ekologiska
plaggen. Dar kan man ocksa se om det stammer att foretag atervinner en stor del av plaggen.
Tyvarr ar det ofta konsumenten som gor latt misstag, och man maste vara aktsam och syna
foretagets miljoargument for att sakerstalla att man far sadana produkter man soker. (Better
Cotton Initiative, 2016)
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3.4 FOretagsansvar i reklam

Reklam skall fa kunder att gilla och identifiera sig med varumarket, syftet ar att skapa kanslor
hos konsumenten och na en indirekt eller direkt saljande effekt. (Tuvhag, 2012). Synen pa
reklam och marknadskommunikation forandras. Foretagets reklam maste sta i samklang med
arbete kring socialt ansvar, vara sa att saga etiskt forsvarbar, anser Jessica Bjurstrom, VD
For Sveriges kommunikationsbyraer. (Bjurstrom, 2012)

Ett exempel pa hur en reklam kan skapa konflikter inom foretagets samhéllsansvar ar
reklamen nedan av H&M, som orsakade en stor skandal med att pasta att deras

hallbarhetsarbete inte gar hand i hand med reklam. Denna syn har dock forandras dven inom

H&M, genom att hallbarhet har blivit allt trendigare och utvecklas mot ett battre hall.
(Mellkvist, 2015).

Bild 1 En av arets bikinimodeller for klidkedjan H&M 2012 (Tuvhag, 2012)

Ovanstaende bild ar ett gott exempel pa hur konflikter kan uppstd i samhalleliga
ansvarsomraden i marknadsféringen. Reklamen av en brunbréand och véltranad kvinnokropp
i bikini fororsakade skandal i median ar 2012. Cancerfonden varnade om konsekvenserna
med denna bild, dd den ansetts ha formedla intressenter om hur en ideal ménniskokropp bor
se ut. Asikterna skiljer sig om huruvida socialt ansvar har éverskridits i denna bild. (Tuvhag,
2012).

Den stora fragan ar; Hur langt stracker sig ansvaret? Har foretag ratt att marknadsfora sina
produkter som skiljer fran normer och som kan anses skilja fran foretagets samhalleliga

ansvar? Det finns olika rad som bevakar hurudan reklam far laggas ut pa marknaden. |
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Finland 6vervakar Mainonnan Eettinen neuvosto (MEN). MEN yttrar om huruvida annonser
foljer god praxis. Yttrandet kan begéras av konsumenter, foretag, organisationer och
myndigheter. Man kan alltsa klaga till radet, som darefter tar kontakt med foretaget och

vidare eventuellt forbjuder reklamen. (Keskuskauppakamari, u.d.).

Som dominerande aktor pa marknaden ar H&M en opinionsbildare och forebild for unga
tiejer. Med tanke pa detta kunde man redan pastd att ansvar bor formedlas i
marknadsforingen och integreras som en del av foretaget, helt som vilken som helst
kommunikation som nar konsumenten. Som i forra kapitlet redan namnts, har

marknadsforingen en stor paverkan pa informationsflodet av hallbarhet. (Bjurstrom, 2012).

Enligt Carin Fredlund, varumarkesskribent och konsult, gar det inte att skilja at varumarket
i olika delar. Kommunikationen, vare sig det ar i form av reklam eller ej, maste stimma
dverens med resten av varumarket. Fredlund anser ocksa, att en skicklig reklamskapare bor
forsta sitt ansvar som opinionsbildare och sin kraft att paverka vilka trender som hen
forstarker. All typ av kontakt mellan kunder och foretag, saval i butiken, internet som pa
stan blir det tydligt att all typ av kontakt ger signaler om vad foretaget star for. (Tuvhag,
2012).

| arets 2014 undersokning av Svensk handel, har andelen foretag som kommunicerar sina
varderingar gallande hallbarhet saval internt som externt mot alla intressenter okat. Likasa
andelen foretag som utbildar sin personal om etik- och miljarbetet har 6kat. Det &r viktigt
att undervisa folk om detta omrade, sa att kommunikationen funkar. Foretag anser ocksa sig
lagga mer arbete pd att underlatta det for kunder att gora medvetna val i butiken med
markningar och skyltning Aven arbete kring kommunikation om ansvarsfullt arbete har ckat
pa hemsidor och pa sociala median. (Blom, 2014).

Marknadsforing har fatt rejalt med kritik, speciellt da det kommer till marknadsforing av
diskriminerande slag s& som till exempel diskriminering av kvinnor. Det har ocksa kritiserats
mycket om marknadsféringens inverkan pa den enskilda konsumenten, behandlande
materialism och kapitalism. (Kotler, et al., 2005). Genom konflikter har ansvarsfull
kommunikation blivit ett &mne som man lagger allt storre vikt pa i kladforetag idag. Att
kommunicera sina hallbarhetsvarden har blivit ett allt trendigare fenomen. (Blom, 2014).
Allt flerforetag har insett att foretagsansvar och kommunikation gar hand i hand, och sett
nyttan i att marknadsfora arbete kring hallbart mode. (Harmaala & Jallinoja, 2012).
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3.5 Hallbarhet som marknadsforingsverktyg

| takt med foretagsansvarets utveckling och utbredning, har miljéargumentation och socialt
ansvar dragits med i marknadsforingsmetoder. Nufértiden anses termen foretagsansvar inom
marknadsforing och allt vad det innebér vara en konkurrenskraftig metod i fragan om

differentiering av produkter. (Harmaala & Jallinoja, 2012, p. 147).

Moderna marknadsféringen ar numer en social process, som inkluderar konsumenten i
foretaget. Innehallsmarknadsforing, det vill saga innehallet i marknadsforingen, har blivit
allt viktigare i och med att kundens intresse for vad som ligger bakom marknadsféringen har
vaxt. Kundens intresse for produktens ursprung och produceringsprocess véxer, och darfor
maste man tanka pa marknadsforingsstrategier for att formedla mer information. (Harmaala
& Jallinoja, 2012).

Ansvarsfull marknadsféring kan antingen ha att géra med egentliga miljovanliga, eller
socialt ansvarsfulla produkter eller tjanster. Ansvarsfull marknadsforing forknippas ocksa
med image marknadsforing. Eco- marknadsféring & en metod dar man lagger fokus pa
produktens positiva miljoegenskaper och utrycker den i marknadsféringen. Man vill med
detta profilera produkten som en mer miljévanlig produkt dn andra liknande produkter pa
marknaden, och genom detta gora den till en konkurrenskraftig produkt. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, p. 146).

Dessutom anses ansvarsfull marknadsféring vara en mer omfattande metod &n vanlig
marknadsforing. Da vanlig marknadsforing riktar sig i forsta hand till kunden, foretaget och
till produkten och konkurrensen, tar ansvarsfull marknadsféring mer omfattande i beaktan
samhallet, omgivningen, och framtiden. Ansvarsfull marknadsféring mojliggor ocksa det,

att kunden kan lara sig mer om sjélva foretaget. (Harmaala & Jallinoja, 2012).

Dé kunskapen okar om hallbara varumarken och varfor det ar sa viktigt med dessa, 6kar
ocksa konsumtionen av ekologiska och hallbara produkter. Fortsattningsvis okar dessa
foretags vinst, och hallbarhet blir en konkurrenskraftig fokus i marknadsforingen. Foretag
kan da allt oftare och starkare marknadsfora hallbarhet som en effektiv metod for att locka
kunder och séledes bli en “winwin” effekt pa saval miljon, konsumenten och féretagen.
(Irwin, 2016).

Néasta kapitel kommer att behandla missvisande metoder i marknadsforing eller

kommunikation av plagg, som kladforetag anvander sig av for att 6ka vinst och konsumtion.
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3.6 Missvisande metoder i marknadsforing

Det finns vissa metoder som foretag anvéander sig av for att 6ka forséljning och konsumtion.
Kladforetagens storsta syfte ar volym, och darmed har kladféretag olika metoder de
anvander sig av for att vilseleda kunden till att kopa allt mer. Detta fenomen &r lyckligtvis
kéant av de flesta i dagens lage, och pa grund av detta ar foretag pa vag bort fran “slit- och-

slang” metoden. (Bodelius, 2013)

Planerad inkurans ar en av den mest anvanda metoden for att vilseleda konsumenter att kopa
allt mer. ”For atminstone ett halvt sekel nu, har massproducerande modeindustrin avsiktligt
producerat varor av samre kvalitet for att uppmuntra kontinuerlig konsumtion. Kan man se
nagra forandringar i attityder idag bland de stérre modeméarken och aterforsaljare i att

forandra denna affarsstrategi?”’- Anna Brismar fran Circular fashion (Brismar, 2015).

Planerad inkurans, en kritiserad strategi som producenter foljer for att tillskynda aldrande
av produkten, for att konsumenten ké&nner sig tvungna att byta till ett nyare alternativ fore
denne egentligen skulle masta. (Kotler, et al., 2005). Planerad inkurans &r en affarsstrategi
dar foraldrande (processen att bli foraldrade, det vill sdga omodernt eller inte langre
anvandbar) av en produkt planeras och byggs in i den fran dess produktion. Detta gors sa att
konsumenten i framtiden kanner ett behov av att kdpa nya produkter och tjanster som
tillverkaren lyfter fram som erséttning for de gamla. (The Economist, 2009)

Till exempel anklagas vissa producenter for att fortsattningsvis foérandra konsumentens syn
pa vad acceptabla stilar och trender ar for att uppmuntra mer och tidigare uppkop av nya
produkter pa marknaden. Ett sjalvklart exempel ar hela tiden fornyade och forandrade mode
trenden. (Kotler, et al., 2005).

Konceptet planerad inkurans anvands speciellt i modebranschen for att fd konsumenter att
kopa allt mer och allt oftare. Det sdgs att genom att &ndra mode stilar ofta och drastiskt,
uppmuntras konsumenter att kopa nya klader dven om de nuvarande klédderna ar béttre an
bra. Vidare kan man pasta att det som &r en ny trend idag, kommer snabbt att vara gardagens
trend och ”foraldrat mode”. Som exempel kan man anvénda sdsongens korta kjolar som
kommer att nasta ar ersattas av langa kjolar, och de korta kjolarna anses oanvandbara.
Konsumenter som agerar pa sadana trendvariationer, genom att uppdatera till de senaste
trenderna, kommer att indirekt bidra till ett samhélle byggt pa planerad inkurans. Detta ar ett
av problemen 1 “fast fashion” industrin, och overflodet av kldder 1 dagens samhdlle.

(Brismar, 2015).
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Slutligen kan man se en potentiell férandring i affarsstrategin. ”’planerad inkurans” som en
affarsstrategi har blivit ifrdgasatt och EESC (en EU institution) och har erhallit om ett
totalférbud mot planerade inkurans 2013 for att fa stopp pa planerad inkurans. Detta skulle
leda enligt Eu institution till positiva aspekter sa som mer arbete, battre protektion for
konsumenten och hallbara utvecklingen. EESC vill se att konsumenten skulle fa battre
information om produktens estimerade livstid for att de skulle fa maojligheten att gora allt
klokare och hallbarare kopbeslut. EESC foreslar ocksa att det skulle vara idealt med en
marknings system som skulle sakerstélla konsumenten om att produkten &r hallbar och som
skulle ge en forvantad livstid till produkten, mot till exempel en viss garanti. Detta skulle
krdva en massa undersokning, som foretag skulle masta gora, for sina konsumenters béasta.
Vidare menar ocksa EESC att foretaget borde vara obligerad att informera om atervinnings

metoder, ifall deras produkt har en forvantad livsstil under 5 ar. (Eesc, 2013).

3.7 Exempel pa hallbarhet som marknadsforingsverktyg

Att kombinera Iénsamhet med valgérenhet har lange varit en svar vég att ga, men nu, genom
en kombination av transparens och nya idéer om hur man kan kombinera
hallbarhetskommunikation i sin marknadsféring, har lénsamheten véxt. ”Third Way
Commerce” dr ett exempel pa ett sitt att visa medvetenheten om felfordelning i varlden samt
aktivera sina kunder for att tillsammans gora nagot at problemet. Med andra ord att

samarbeta med sina kunder mot en hallbarare framtid. (Mellkvist, 2015).

Det finns som tur foretag som &r inspirerade att ga mot strommen da det kommer till planerad
inkurans. Till exempel ett klddforetag “Flint and Tinder”, som startade med en kampanj om
en sweatshirt som var planerad for att halla i tio ar. (Peters, 2013) Flint and Tinder &r inte
det dnda foretaget som har valt denna metod, ocksé ett kladmérke ”Patagonia” ar valként
for att designa kvalitet klader och har till och med uppmuntrat konsumenter i en reklam
kampanj i att kopa och konsumera mindre. Detta ar anda langt fran vanligt i kladindustrin.
Detta dr ett sétt for konsumenten att vélja ett ”béttre” och mer héllbart och etiskt alternativ i

en varld full med fast fashion.
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DON’T BUY
THIS JACKET

THIS SEASON, SHARE SOME VALUES

Learn more about our Common Threads Initiative,
and take the pledge to reduce consumption

" TAKE THE PLEDGE

Aot bl A A fechen

Bild 2 "Don't buy this jacket"- Patagonia kampanj mot planerad inkurans (Nudd, 2011)

Ett annat exempel pa ett foretag som anvant sig av etik och bistandsarbete i
marknadsforingen ar TOMS Shoes. Affarsidén gar ut pa att for varje par skor nagon kdper,
skéanker foretaget ett par till ett behdvande barn. ”With every pair you purchase, TOMS will
give a pair of new shoes to a child in need. One for One”. (Ellett, 2014) Vad som bdrjade
med skor har snabbt utékats med glaségon, vatten och férlossningshjalpmedel. (Mellkvist,
2015).

Déa man koper ett par av skor, koper de sig egentligen in i en idé. Manniskor tycker om
skorna samt de etiska fordelarna det medfor da de koper skorna. (Brooks , 2015). Sedan 2006

har Toms skénkt mer an 15 miljoner par av skor till barn i u lander. (Ellett, 2014).

Zita Cassizzi, Foretagets digitala omradeschef, berattar att deras marknadsforing skiljer fran
normal marknadsféring. De &r inte bara ett foretag som saljer skor, solglaségon eller mode,
de saljer inte enbart utan anser sig ocksa vara en del av rérelsen. Vidare sager hon att da
foretaget ar i kontakt med kunder, ar framsta kravet inte bara att sélja- det handlar om att bli
en del av rorelsen i helhet. Deras marknadsforingsstrategi ses frimst fran en “How do we
stay engaged and find out what’s relevant to them”- dimension. Foretagets framsta syfte ar
att se ur kundens synvinkel. Foretaget definierar sin strategi vara kund- baserad, och
samarbetes centrerad. (Ellett, 2014).
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The style is basic. The mission is extraordinary.

Bild 3 Toms Shoes #withoutshoes

2012, expanderade Toms Shoes sin marknadsféring med en kampanj #Withoutshoes.
Kampanjen gick ut pa att man skulle posta en bild pa Instagram barfota, med hashtaget?
#Withoutshoes, och foretaget skulle darmed donera ett par skor till ett barn i behov. (Ellett,
2014).

3.8 Delat ansvar

Hallbar konsumtion, eller ansvarsfull konsumtion, betyder att det vi konsumerar linkar oss
till sociala, ekonomiska, och miljo problem. Ansvarsfull konsumtion, ar ndgot som hela
samhéllet borde lagga mer vikt pa. Ansvaret av problemen som forekommer av Gver

konsumtion idag, &r pa bade foretag, samhallet och individen. (Duncan, 2004).

Vilken vikt spelar konsumentens ansvar i kopprocessen kan man betrakta fran tva olika
synvinklar; Produktbaserat eller konsumentbaserat. Foretags- eller produktbaserad
synvinkeln baserar sig pa att foretaget bestammer och reglerar hurdana miljovanliga och
etiskt producerade produkter som erbjuds. Konsumenten anses vara passiv, i vilket fall den
valjer produkter och tjanster primarligt pa basen av andra kriterier, sa som pris och kvalité.
Vidare vantas det inte aktivitet inom omradet av konsumenten, och man tror inte pa att
konsumenten kan paverka foretagets produktutbud eller beslut. Fragor som rér miljé och
sociala dimensionen beaktas i priset pa produkten och i andra egenskaper. Den offentliga
sektorns roll ar att kontrollera produktionen med hjalp av begrénsningar och incitament.

1 Hashtag= ett ord man markerar med tecknet # framfor, som ett verktyg for att hitta ordet pa nétet.
Vidare kan ordet leda till andra killor som anvant samma ord, och pa det sittet spridas pa nitet.
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Foretags- och produktbaserad oversikt har varit radande dnda tills den foregaende arsseklet.
(Harmaala & Jallinoja, 2012).

Enligt den aktiva konsumentbaserade synvinkeln, har konsumenten inflytande genom dess
inkopsbeteende. Da konsumenten gor inkopsbeslut enligt de kriterier och ansvarsperspektiv
som denne anser ratt, kommer foretagen att erbjuda flera saddana produkter.
Konsumentbeteende styr och till och med tvingar foretag till styrd riktning mot allt
ansvarsfullare aktiviteter. (Harmaala & Jallinoja, 2012). Samtidigt &r det viktigt att inte
lamna Gver all ansvar till konsumenten. Saval politiker, foretag och konsumenter maste ta

ansvar for att sakra en hallbar utveckling. (Harmaala & Jallinoja, 2012).

4 Hallbar konsumtion

Att kunna kopa det vi behdver for att kunna tillgodose vara behov, utan att aventyra

framtida generationens mdojligheter att kunna tillgodose sina.”

—FN

Det finns ett antal etiska metoder man kan anvanda sig av i konsumering av kléader.
Ekologisk konsumtion betonar pa att spara pa miljén och minska konsumtionen. Dessutom
betonas hela varans livscykel, det vill sdga dnda fran att den tillverkas, levereras,
marknadsfors och till skaffas. Ekologisk konsumtion innebér ocksa minskning av onddig
konsumtion, atervinning och att man anvander en produkt till slut fére man byter den till ett
battre alternativ. (Yk-Liitto, u.d.).

Bevis antyder att etiska dvervdganden spelar en allt storre roll i konsumentval och val av
produkter i dagens samhalle. Viljan att gora en god insats &r stor hos dagens konsumenter,

och det borde vara mgjligt for alla. (Bray, 2009).

Enligt en undersokning ”Sustainable Brand Index Finland 20167, som anses vara
Skandinaviens storsta undersokning som fokuserar sig pa studier kring varuméarkes
hallbarhet, talar allt mer méanniskor i Finland om hallbarhet. Mer dn 90 % i skandinaviska
landerna talar om hallbarhet i nagon utstrackning. Vidare kan man pasta att konsumenten
blir allt mer undervisade och engagerade i hallbarhetsfragor. (Hedén & Kausits, 2016).

Konsumenterna anser, enligt en undersdkning “Engagemang for social och miljofragor”,
miljofragor vara mycket viktiga for dem. 82% utav 1185 respondenter ansag att

detaljhandeln inte gor tillrackligt for att ta itu med sociala och miljéfragor. (Bray, 2009).
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Foljaktligen maste kunden vara fullstandigt informerad gallande eko-etiska beteende hos
marknadsforare, och kunna spegla detta i deras kopbeslut. Det finns konsumenter som
stravar till att anvanda miljévanliga produkter, och exempelvis boycottar féretag som
fornimmas med oetiska principer. For dessa konsumenter, styr informationsflodet
kdpbesluten. Likval finns det konsumenter, som har samma méngd information géllande
etiska och oetiska marknadsforings framtradanden, som inte leder till eko-etiska produkter
eller foretag. (Blom, 2014).

Flera undersokningar har visat att stora delen av konsumenter inte ar beredda pa att uppoffra
andra fordelar som produkter eller tjanster erbjuder for att byta till mer ansvarsfulla
produkter. Men om dessa fordelar, sa som kvalitet och pris &r lika, kan ansvarsfullhet som
egenskap i produkten eller tjansten funktionera konkurrenskraftig och positivt pa

marknaden. (Harmaala & Jallinoja, 2012).

Det &r ifragasatt vilka konsumenters egentliga krav ar. Ar konsumenten beredd pa att offra
billiga pris pa klader for hallbarhetens skull? (Hedén & Kausits, 2016).

Trots att konsumenten ar de viktigaste intressenter i marknadsforing, har det riktats mycket
lite undersokning fran en konsument synvinkel till forstaelse av eko-etisk konsumering och
kopbeteende. Bara ett litet antal studier har undersokt paverkan av vilken roll etik har i val
av kléader specifikt. Det finns en skillnad mellan eko-etiska konsumentkaraktérer och det
faktiska konsument beteende. Det ar inte tillrackligt att inneha forutsattningar och kunskaper
om att gora kloka kopbeslut, man maste ocksa handla pa basen av dessa kunskaper. (Blom,
2014). Dock, redan genom att stodja foretag med héllbara standarder, stodjer man pa samma

hela koncept, och saledes bidrar man till férandring. (Duncan, 2004).

4.1 Kopprocessen

Konsumenten fattar kopbeslut varje dag, man kdper mat, kosmetika, klader och andra
hushallsvaror. De flesta av dessa kopbeslut &r rutinmassiga. Konsumenten overvager
foljande beslut; Var kopen skall goras, nar kop skall ske, vilken produktkategori och
varumarke skall valjas samt hur mycket produkten far kosta. Ibland &r konsumtion och kép
nara anslutna till varandra, till exempel restaurangbesok, och ibland pagar konsumtionen
under en lang tidsperiod till exempel kladeskdp eller hushallskop. Ibland inleds
konsumtionen langt efter kopet, som till exempel kdp av pensionsforsakring. (Dahlén &
Lange, 2009).
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Den mest kdnda modellen for kdpprocessen ar Engels, Blackwells och Miniards (1995)
modell dver konsumentens beslutsfattande i kdpprocessen. Modellen beskriver processen i
fem steg, fran att konsumenten inser ett konsumtionsbehov till utvardering av kopet.
Behovsidentifikation, informationssokning, alternativsutvéardering, kép och utvérdering

efter kdpet. Dessa fem steg forklaras i figuren under.

dering efter képet

\ ' \
behovs- informationsso
identifikation knign

' \
L alternativutvar

' \ 4 \
L Kop L Utvardering

Figur 4 Kopprocessen forklarad i fem steg (Dahlén & Lange, 2009)

Som modellen ovan visar, borjar kopprocessen av behovs identifikation, alltsa att
konsumenten identifierar ett behov. Detta behov kan till exempel vara “’jag &r hungrig”, som
ar ett fysiologiskt behov. Det kan ocksa vara ett psykologiskt behov, sa som till exempel att
behova ett visst kladesplagg for att se snygg ut eller olika néjen, som fritidsndjen. Behovet
aktiveras direkt da konsumenten upplever en tillrackligt stor skillnad mellan nuvarande
tillstand och onskat tillstand. Olika konsumenter drivs pa olika satt. Vissa drivs mer av att
man vill forandra eller att komma ifran det nuvarande tillstandet, medan vissa konsumenter
paverkas av forandring i det onskade tillstdndet, alltsd onskan av att komma till ett nytt
tillstand. (Dahlén & Lange, 2009).

Nésta steg ar informationssokning. Konsumenten soker information om vilka alternativ
(alternativutvardering) som finns pd marknaden. Informationssokningen kan delas in i
minnesbaserad (intern) och handlingsbaserad (extern) s6kning. Konsumenten gor oftast en
intern sokning, da konsumenten letar i sitt minne efter produkter som denne har behov av.
Minnesfunktionen kan beskrivas som ett natverk av associationer dar produktegenskaper,
prisnivaer och inkopsstallen aterfinns. Interna informationssokningen ar tillracklig, da
konsumenten gor till exempel rutinmassiga inkop, och da behdvs inte externa
informationssokningen dverhuvudtaget. Extern informationssokning forekommer ofta infor
specifika kopbeslut. Sadan informationssokning pagar oftast i de produkter som
konsumenten har stor intresse for, sa som till exempel hobbyn, inredning, bilar eller musik.
(Dahlén & Lange, 2009).

Vidare kan man pasta att informationssokningen kan delas in i tva delar, den

handlingsbaserade och en minnesbaserad dimension. Konsumenten anvander sig av
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minneshaserade informationssokning vid oviktiga och lagt engagerade kap.
Handlingsbaserade informationssokningen anvands vanligtvis vid viktiga kop och hogt
engagerade kop och da konsumenten &r genuint intresserad av en produkt. (Dahlén & Lange,
2009).

Fortsattningsvis gor konsumenten en alternativutvardering, som behandlar vilka
konsumentens olika alternativ ar. Konsumenten kan till exempel vélja att kdpa produkten
fran en natbutik, eller fran en konkret affar. En konkret affar i naromradet eller en storre
butik langre bort. Konsumenten kan ocksa valja mellan till exempel narproducerat, inhemska
produkter eller import produkter. Har utvarderar konsumenten prisklasser, och vilka olika

varumarkesalternativ det finns. (Dahlén & Lange, 2009).

Efter detta steg gor konsumenten sitt kop. Kopet ar inte det viktigaste steget i denna modell,
utan utvardering efter kopet. Uppnadde produkten konsumentens behov, och skulle
konsumenten kdpa produkten igen? Detta ar en viktig fraga som foretag vill astadkomma.
Da ett foretag lyckas eliminera sina konkurrenter i sok- och utvarderingsfasen (som till
exempel IKEA), har marknadsféringen lyckas och star darmed mycket starkt gentemot sina
konkurrenter. (Dahlén & Lange, 2009).

Dessa steg bor integreras i fOretagets strategi och tas i beaktan i
hallbarhetskommunikationen. Kraven och forvantningarna fran konsumenten antas vara
baserade pa dennes varderingar och attityder. (Evans, et al., 2008). Fran en
marknadsforingssynvinkel &r det mycket viktigt att forsta nar och varfor en produkt anvands
for att pa basta satt positionera produkten och 6ka efterfragan. Vidare ar forstaelse for
konsumentens kopbeteende och beslut viktigt i planeringen av en effektiv
forsaljningsstrategi och mojliggor foretaget att mota konsumenters krav och behov pa
produkten. Enligt Evans bor foretag identifiera sina kunders viktigaste vérderingar och

attityder samt kopmotivation och se till att dessa tillfredsstélls. (Evans, et al., 2008).

4.2 Den ”grona” konsumentmalgruppen

Det finns ett brett urval av aktiva konsumenter. I konsumentundersokningar har man
undersokt exempelvis den ’grona” konsumentmalgruppen. Denna konsumentgrupp varderar
olika ekologiska och etiska aspekter. Man kan ocksa betrakta individer som vérderar
manniskoratt. Dessa kallas for etiska konsumenter. Ur marknadsforingsperspektiv talar man
ofta om sa kallade LOHAS- konsumenter (Lifestyle of Health and Sustainability), som

varderar ansvarsfullhet men &ven hélsa och valbefinnande. (Harmaala & Jallinoja, 2012).
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For den grona konsumenten ar produktens ekologiska aspekter ett valdigt viktigt kép kriterie,
till och med det viktigaste kriteriet i vissa fall. Grona konsumenten inskaffar information om
produktens miljopaverkan, exempelvis information om material och energieffektivitet,
avfalls mangd och atervinnings alternativ samt majligheter. Den Gréna konsumenten
igenkanner och identifierar markningar pa produkter, som beskriver produktens

miljopaverkan och produktprocessen. (Harmaala & Jallinoja, 2012).

Grona konsumenter &r inte nddvandigtvis en enhetlig konsumentgrupp. Priset och andra
faktorer pa produkter begransar vissa individer i deras kdpbeslut, medan en del konsumenter

gor sina kdpbeslut oavsett pris.

Konsumenter som tar i beaktan de manskliga rattigheterna da de gor kopbeslut kallas for
etiska konsumenter. Dessa konsumenter &r intresserade av hurudan arbetsmiljo personer som
ar involverade i produktionskedjan befinner sig i. Etiska konsumenter stravar till att fa
information om vilket land en produkt &r producerad i och hurudana arbetsomstandigheter
dessa lander utdvar. Speciellt i klad- och skoindustrin, har manga fall lyfts upp, dar det
utovas oetiska principer i arbetsmiljén och bland annat utévning av barnarbetskraft har lyfts

i konsumentens medvetenhet.

LOHAS- Konsumenten ar inte heller en enhetlig grupp konsumenter. De har ofta olika
konsumentintressen sa som ekologiskt producerat eller narproducerade produkter. | Finland
har LOHAS- konsumenter Okat rejalt pa 2010 talet, fastan uppskattning av segmentgrupper
varierar drastiskt. Ekologisk konsumering och ansvarsfull produktion paverkar Gver en
miljon 15-75- ariga finlandare, for de tror de kan paverka ekologiska och sociala helheten
med sina val. Dock syns detta inte alltid i kdpbeslut, for enligt undersékningar har andra
faktorer annu en starkare paverkan pa konsumenten, sa som kvalité och pris, och

konsumenten anses inte se enhetliga drag mellan dessa. (Harmaala & Jallinoja, 2012) .

Konsumenten &r féranderlig. En vanlig manniska som konsument kan lara sig att handla pa
ett satt, som kraver sina behandlingar att framféra gemensamt gott, ansvarstagande och eko-
etik. Vidare pastar Pentikainen att hallbart och ansvarsfullt tankande astadkoms tillsammans
I vaxelverkan med andra manniskor. Det skapar en ké&nsla av gemenskap, tillhdrighet och

deltagande av nagot gemensamt gott. (Pentikainen, 2009).

I detta arbete definieras den “gréna” konsumenten den konsumentgrupp som véarderar

ekologisk och social hallbarhet i kladbranschen. Till denna malgrupp hor dven den etiska
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malgruppen samt LOHAS- maélgruppen, och dessa bildar tillsammans den “Grona”

konsumenten.

4.3 Hallbara mojligheter och metoder

Aven om kladproduktionen inte kommer att vara nyttig for naturen, finns det dock mer
hallbara majligheter for kladproduktion och konsumtion. Man kan forbéattra och utveckla
produktionens olika skeden for att géra verksamheten sa hallbar som mojligt. | detta kapitel
gar vi in pa olika mojligheter och metoder for bade foretag och konsumenter for att gora

branschen nyttigare och mer hallbar.

Det finns manga mojligheter for konsumenten for att bidra till en hallbar framtid. Nagra
alternativ ar exempelvis Bojkott; att helt enkelt inte képa fran vissa foretag. Fair Trade; at
kopa produkter producerade med tanke pa manskliga rattigheter, konsumera mindre samt
selektiv shopping; det vill saga att tanka pa alternativ dd man handlar. (Duncan, 2004, p. 15).
Konsumera till slut samt att atervinna eller reparera, hellre an att slanga bort och kdpa nytt
ar ocksa anvandbara metoder for konsumenten. (Brismar, 2015).

Man kan valja battre varumarken for att gora sunda val. Med att stédja ekologiskt och etiskt
hallbara varumarken och stéda narproducerat, handlar man battre. Det finns olika
mérkningar som anvénds for att beteckna att produkter &r inhemska eller miljévénliga.
Rattvis handel garanterar att odlare och tillverkare av produkten i utvecklingslander far
réttvis behandling och erséttning. Mérkningar sa som ”Fair Trade” betecknar goda

arbetsvillkor och rattvis ersattning at arbetare i produceringen av produkter. (Yk-Liitto, u.d.).

5 Klidbranschen- branschbeskrivning

Kladindustrin &r ett av de storsta och mest fororenade industriomraden. Arbetarnas
rattigheter forsummas da produktionen stravar till att bli allt snabbare och billigare, samtidigt
som man vill producera allt mer och mer. Produktionen av klader &r en véldigt lang process,
som innefattar oftast tiotal till hundratal mellanh&dnder. Produktion, logistik och
massproduktion belastar naturen med kemikalier och avfall. (Nurmi, 2008).

Globaliseringen lade grunden for dagens slit-och-slangsamhalle genom att vastvarldens
efterfragan kunde tillfredsstallas med hjélp av massproduktion i laglonelander. Numera har
de flesta “fast fashion” foretag sin produktion i1 dessa ldnder, och kréver hela tiden mer och

mer utav dem. A andra sidan har digitaliseringen medfort ékad kunskap om héllbarhet, och
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okat intresse for konsumenter att strava till en mer hallbar konsumering, och det leder till att
alla i dagens samhalle kan géra mer medvetna val, bade foretag och konsument. (Bodelius,
2013). I kladbranschen har det framkommit flera fall som motverkar manskliga rattigheter
sd som barnarbete, arbetsomstandigheter samt arbetsersattning. Miljomassiga svarigheter
forekommer ocksa inom kladbranschen i form av kemikalier, avfall och massproduktion.
(Nurmi, 2008).

| detta kapitel kommer statistik inom kladbranschen presenteras och dess paverkan pa miljon
och omgivningen. Vi kommer ocksa ga in pa massproduktion, vad detta ar och vad detta

orsakar for problem i samhallen.

Nedan presenteras en graf om hur mycket klader som importeras till Finland och fran vilket
land. Ar 2015 importerades klader och textiler for 1,9 miljarder Euro till Finland. | grafen
nedan kan man se att utvecklingslander, som star for 53,7 % av import, &r primarkallan for
klad och textil import. Som sekundarkalla kommer EU-lander, som star for 38,2 % av import

av klader och textiler. (Suomen Textiili ja Muoti, 2015)

| grafen nedan kan man se vilka lander som star fér importen av klader till Finland. Som
primarkalla for import av klader star Kina med 37,1 %. Som sekundarkalla star Bangladesh,
bortsett fran ”Andra lander”, med 9,3 %. 17,6 % av importen kommer fran andra lander.
(Suomen Textiili ja Muoti, 2015)

@ Kiina
@ Bangladesh
Ruotsi
Saksa
@ Turkki
\ @ Intia

Viro

Vietnam
Pakistan
Kambodza
© ltalia
@ Portugali
479% @ Muut maat
9%

Figur 5 Import av kldder landsvis 2015 (Suomen Textiili ja Muoti, 2015)
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5.1 KiIaders livscykel

Kladernas livscykel ser ut som foljande; Planering, material och ravaror, producering,
logistik, anvandning och till sist atervinning, ateranvandning eller reparation. Hallbarhet
kraver att foretaget har under kontroll alla dessa steg, och att inget steg forsummas. Detta &r
ett vanligt problem da det kommer till definition av eko-etiska klader, for det hander att man
hittar missbruk i till exempel underleverantorer av ett varumérke. Detta i sin tur leder till
misstanke av foretagets trovardighet. Det ar darfor viktigt att foretaget beharskar alla
produktionskedjans delomraden, och vet hurudana arbetsomstandigheter arbetarna har.
(Nurmi, 2008).

5.2 kladindustrins paverkan pa naturen

Under de senaste tio aren har produktionen flyttats till Kina och priserna sankts.
Massproduktion som affarsmodell fororsakar massiva miljopaverkan, speciellt i
produktionslander sa som kina, Bangladesh, Indien och Indonesia. Moderna samhallet
fororsakar orovéckande mycket 6verkonsumtion av klader, skor och smycken, som leder till
massiva mangder avfall av textiler som forbranns eller dumpas i olika landomraden varje ar.
(Yk-Liitto, u.d.). Europas konsumtion av naturresurser har 6kat med 50 % under de senaste
30 aren. (Eesc, 2013).

| dagens lage finns det inte egentligen nagon storskalig tillverkningssatt av textil som &r
miljomassigt hallbar. Storsta delen av plagg som tillverkas gors av bomull. Odling av bomull
kraver méangder med vatten, och de odlas ofta i lander med brist pa rent vatten. For att
bekampa insekter och ogras anvands ocksa mangder med bekampningsmedel som inte bara
ar skadligt for miljon, utan ocksa for de som arbetar med bomullen. (Brismar , 2015).

| fler produktions skeden anvénds kemikalier, exempelvis vid fargning, transport och
tryckning. Viskos och polyester, som &r vanliga material i kladproduktion, kraver dessutom
stora mangder kemikalier i produktionen. (Maki , u.d.). Den mest betydande miljopaverkan
I tillverkning av textiler, & markanvandning och energi- och vattenférbrukning. Av alla
producerade kemikalier i varlden, uppskattas ca 25 % anvandas till textiltillverkning. (Mé&ki
, u.d.).

Konsumenter i Finland slanger bort i medeltal 70-80 miljoner kilo textiler. Ca 14 kilo per
person. Av detta estimeras att dver nio kilo slangs i avfall, och bara under fem kilo atervinns.

Storsta problemet med atervinning ar att massproducerade klader ar designade for billigt och
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daligt kvalité. I medeltal planerar man klader till tio anvandningsganger. Sondriga klader
kan inte saljas ens i atervinningscentraler och saledes maste dessa klader slangas bort. |
huvudstadsregionen har man lagt marke till att storsta delen av kladerna som atervinns ar i
daligt skick, aven om de ar nastan nya. Foljaktligen vaxer avfalls berg till allt stérre pa
avfallsstéllen. Om den onda cirkeln fortsétter, dar man hela tiden koper nya klader for att
ersatta de man slangt bort, kommer det inte finnas utrymme for klddavfallen i framtiden.
(Koljonen, 2013).

Lyckligtvis har nu allt mer foretag éndra sin affirsmodell mot en “cirkulér ekonomi”. Fler
foretag har antagit nya cirkulara affarsstrategier, och modebranschen anses vara pa vag mot
en ny era av design och konstruktion. Ett exempel pa cirkular ekonomi ar att foretag har
antagit till exempel reparationsmojligheter till produkter, eller tar emot atervinningsmaterial
i butiker fran kunder. (Brismar, 2015).

5.3 Kladindustrins samhallsansvar

Ansvarssystemet BSCI, som &r lett av foretagen sjalv har definierat risklander dar risken av
krankning av manskliga rattigheter &r hog. Till dessa risklander hor bland annat Kina, Indien,
Bangladesh, Ryssland, Rumanien och Ukraina. 1 och med att stdrsta delen av klader
produceras i dessa lander, ar detta valdigt aktuellt for kladforetag. Kladsektorns storsta
sociala problem for risk landerna ar:

e hélsoskadliga arbetsvillkoren
e barnarbetskraft

e tvangarbete

e laga I6ner

o for langa arbetsdagar

Tankar kring manskliga rattigheter har dnnu inte blivit standardatgarder inom kladindustrin.
Problem som uppkommer &r bland annat det, att kladforetag i exempelvis Finland forlitar
sig pa ansvarssystem i leverantorernas fabriker, som ofta forsummas. Det finns inga storre
organ som bestdmmer om en tillrackligt stor arbetslon for arbetarna inom kladindustrin. (Yk-
Liitto, u.d.).
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6 Undersokningsstrategi och metod

I denna understkning kommer jag anvénda mig av en kvalitativ metod. Undersokningen
kommer att innehalla granskning av foretagets kommunikationskanaler, sa som hemsidor,
Facebook och Instagram samt sjalva Lindex butiken i Abo. Syftet &r att undersoka hur
hallbarhet kommer i uttryck i kommunikationsmonstret mellan foretaget och konsumenter.
Undersokningen kommer framst att ske i butiken. Kommunikationsmonstret kommer att
innehalla foljande teman; Miljé och socialt hallbarhetsarbete samt hur arbete kring dessa
formedlas genom foretagets olika kommunikationskanaler. Dessa teman kommer jag att

forklara med hjélp av foljande steg;

Jag kommer att gora en granskning i butiken for att se hur hallbarhetsarbetet som Lindex
pastar sig utéva, kommer i utryck i praktiken. Vidare kommer jag att géra en intervju med
Lindex avdelningschef som representant frn butiken. Jag anser att avdelningschefen for
Abo Lindex affar &r en godtagbar representant for kommunikationen i butiken och har
darmed valt att intervjua denna. Fortsdttningsvis kommer jag dven att kontakta Lindex
hallbarhetsansvarige, och ifall hen svarar pa mina fragor fa djupare insikter om hur féretaget

i helhet arbetar med kommunikation om hallbarhetsarbete.

Undersokningen gors som stickprov, och resultatet kan séaledes inte forklaras som ett
generaliserat fenomen hos kladforetag. Jag kommer att presentera en slutsats i form av ett
kommunikationsmonster som géller Lindex och deras kunder. Resultatet kommer att
presenteras i tva tabeller samt en skriven analys som jag har omformat baserat pa granskning

och svar av intervjuer.

Jag kommer ocksa att intervjua Julia Degerth, som jag anser hora till den gréna”
konsumentgruppen. Jag anser Degerth som en godtagbar representant fér konsumentgruppen
pa grund av hennes bakgrund av stort intresse for grona tillvagagangssatt i vardagen da det
kommer till kldder, livsmedel och livsstil. Degerth driver bloggen ”Gron i Abo” som har nétt
stor uppmarksamhet hos personer som varderar hallbar livsstil speciellt i Abo regionen.
Intervjufragorna kommer att behandla informationssokning och alternativutvardering av

hallbara klader och fragor géllande hur hon uppfattar Lindex hallbarhetskommunikation.

Jag har valt att undersoka kommunikationsménstret pa foljande vis pa grund av att Lindex
anser att bade kundfragor och studentfragor géllande hallbarhetsarbete framst svaras genom

dessa kanaler.
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Intervjuerna kommer att vara i form av en semistrukturerad intervju, som innebér att jag
kommer att behandla de ovan namnda teman och fragor kring dessa men att dialogen
kommer att vara mer som en oppen diskussion, och leda till &mnen utéver mina fragor.
(Bryman & Bell, 2005).

6.1 Uppfoljningsmodell

CSR

Miljomassig Social

Marknadsforing Kommunikation

NN

Kunduppfattning

Figur 6 Uppfoljningsmodell (Min modell)

Denna modell &r skapad av mig pa basen av det teoretiska upplagget i arbetet.
Undersokningen kommer att folja denna modell och omraden jag behandlar kommer att ha
grund i denna modell. Modellen beskriver ett ménster som presenterar ordningen i min
undersokning. Pa topp ligger CSR, det vill sdga foretagsansvar hos Lindex. Vidare forklaras
hur foretaget Lindex’s miljémassiga och sociala aktiviteter kommuniceras genom
marknadsforing eller andra kommunikationskanaler och hur de uppfattas av kunden. De
praktiska aktiviteter foretaget gor inom hallbarhetsaspekter presenteras. Dessa element

kommer ocksa att vara mina teman i bade intervjun och da jag granskar hemsidor och butik.

6.2 Val av foretag

Jag har valt kladforetaget Lindex som forskningsobjekt. Jag valde foretagen pa grund av att
Lindex arbetar aktivt kring hallbarhet, samt till att bidra till angsiktiga forbattringar i
branschen. Hallbarhet ar en integrerad del av foretagets varden och hela afféarsstrategin.
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/ Foretagspresentation Lindex

Grundats: Ar 1950 av Ingemar Boman och Bengt Rosell i Sverige som en
underkladesbutik.

Lindex ar nu en del av Finlandska koncernen Stockmann Group
Omsattning: Totalt

Antal butiker: 480

CSR Ansvarig (Sustainability manager): Sara Winroth

Antal direktleverantorer: 160

Uppforandekod: Ja

N&tbutik: Ja

Lindex startades som en underkladesaffar ar 1950 av Ingemar Boman och Bengt Rosell i
Sverige. Namnet Lindex tar 6ver och 1960 lanseras ocksa damklader ocksa i sortimentet.
Verksamheten expanderade forst till fem butiker, och vidare expanderar Lindex ocksa till
Norge. P4 1970 talet blir det stora forandringar i inkopsrutiner, da i stort satt all
textiltillverkning flyttar utomlands, som alla andra kladforetag pa den tiden. Genom att
foretaget expanderas och flyttar produktionen utomlands, kravs en noggrann rapportering
om hur foretaget arbetar for etik och hallbarhet. 1993 borjar foretaget arbeta med
inspektioner for att kontrollera att leverantorerna inte har barnarbete. Foretagets krav pa
leverantorerna utdkas och en uppférandekod for alla leverantorer infors. Foretaget borjar

ocksa att pa allvar arbeta med miljofragorna under nittiotalet. (Lindex, 2016).

7.1 Praktiskt arbete kring héallbar utveckling

| Lindex hallbarhetsrapport fran ar 2015 visas modeféretagets resultat av dedikerat arbete
inom hallbarhet. Till hojdpunkterna hor: 64 % okning av antalet hallbara plagg jamfort med
foregaende ar, halsoutbildning for kvinnor i produktionskedjan, 1,3 miljoner euro i
donationer till kampen mot bréstcancer samt forbattrade produktionsprocesser med mindre

miljopaverkan. (Lindex, 2016).

7.1.1 Uppforandekod

Uppforandekod som pa engelska kallas for ”Code of Conduct” ar riktlinjer for hur ett foretag

eller en organisation ska bedriva sin verksamhet pa ett etiskt, socialt och eller miljomassigt
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ratt satt. KIadforetag staller regler for exempelvis underleverantérer som de bor underskriva

och folja for att kunna ha ett samarbete med foretaget. (Brooks , 2015).

Pa hemsidorna pastar Lindex att fabriksarbetarnas arbetsmiljo ar mycket viktigt for dem. De
staller krav pa sina leverantorer som forbinder sig att folja dessa genom att underskriva
uppforandekoden. Lindex har haft en uppférandekod sedan 1997. De &r en medlem i
Business Social Compliance Initiative (BSCI) sedan det startades 2004. Genom att anvanda
BSCI uppforandekod, arbetar Lindex for att sdkerstélla att deras leveranttrer erbjuder en
trygg och sédker arbetsmiljo med respekt for arbetsratt och ménskliga réttigheter. Lindex
arbetar aktivt for att sékerstélla att leverantdrerna foljer deras uppférandekod med hjélp av
inspektioner och uppfoljning. Lindex arbetar aven med kontinuerlig dialog, utbildning och
coaching med syfte att leverantdrerna ocksa skall arbeta for att forbattra arbetarnas
forhallanden. Tillsammans med leverantérerna stravar Lindex till att uppna langsiktiga och
hallbara forbattringar. (Lindex, 2016).

Dock har Lindex blivit kritiserad sa som andra svenska stor kladféretag om att levnadslon
inte dr integrerat i deras uppforandekod. Levnadslénen ar en 16n som skulle vara tillracklig
for arbetarna att leva med och forsorja sig sjalva och sina barn. Lonen i landerna dar
produceringen sker ar ofta under kraven for levnadslonen, och innebar att fabriksarbetarna
inte klarar av att forsorja sina barn och sig sjalva med den 16n de far. Lindex lagger alltsa
inga specifika krav pa levnadsloner som leverantorer ar obligerade att folja. (Lindex, 2016).

7.1.2 Hallbarhetsmal

For att minimera negativa miljopaverkningar av deras plagg arbetar de strategiskt for att 6ka
deras andel av mer hallbara fibrer och utvarderar kontinuerligt nya fiber alternativ med
mindre miljopaverkan. Malet till r 2020 ar, att 80 % av Lindex plagg skall vara gjort av
héallbara material och 100% av bomullen skall harstamma fran hallbara kallor (organisk,
atervunnen eller battre bomull). Lindex anser sig vara noéjda over sitt arbete i hallbar
utveckling under 2015 i form av fina resultat i forbattrade produktionsprocesser, utbildning

av kvinnor i produktionskedjan och i kampen mot brdstcancer. (Lindex, 2016).

Lindex pastar att en ansvarsfull och transparent leveranskedija &r valdigt viktig for dem och
star for en av deras storsta hallbarhets fokus omrade. I hallbarhetsrapporten fér ar 2015
presenterar Lindex nya strategiska mal som de stravar efter att uppfylla. De presenterar
storsta utvecklingen i varsitt amnesomrade i rapporten. Storsta utvecklingen har skett i dessa

foljande omraden som presenteras i féljande kapitel. (Lindex, 2016)
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7.2 Miljomassiga aktiviteter

Genom olika aktiviteter stravar Lindex mot mer hallbara produkter. Genom till exempel
”Cleaner produktion” stravar Lindex till att minska vatten-, energi och
kemikalieanvdndningen i producering. Detta verkstdller de bland annat genom “Better
Denim” jeansen, som innebédr mindre vattenanvéndning i produceringen och tvittprocessen

av jeans. (Lindex, 2016).

Ansvarsfull vattenhantering hor till Lindex hallbarhetsmal. Genom initiativ sa som PaCT
och STWI stravar dom till att minska anvandning av grundvatten av producering. PaCT star
for ”Partnership for Cleaner Textil In Bangladesh”. STWI star for ”Sweden Textil Water
Initiative”, dér Lindex ar med som grundare. (Lindex, 2016).

Lindex jobbar standigt mot forbattring i produktionen och i val av pb OR G

material. Genom att anvénda sig av till exempel GOTS maérkning, ges OQ, ‘7¢

kunden en trovardig forsdkran om att det ekologiska plagget GI a

verkligen &r ekologiskt, och alla steg i produktionsprocessen &r :‘“ o?

ansvarsfullt tillverkade gallande miljomassigt och socialt; fran odling +/\’l W v
£ sTh

till vavning och fargning. (Lindex, 2016).

Lindex arbetar ocksa i samarbete med Textile Exchange, som &r en icke vinstdrivande
organisation som foresprakar hallbarhet i den textila vardekedjan. De arbetar ocksa for att
minimera den negativa miljopaverkan som kommer av en global textilindustri. Textile
Exchange arbetar for hallbara metoder i den textila véardekedjan genom bland annat

utbildning i branschen och skapandet av hallbara samarbetspartner. (Lindex, 2016).

Lindex produkter som dr markerade med ”Organic Cotton” innehaller alltid 100 %
certifierat organiskt bomull. 2015 var 25 % av hela sortimentet producerat av organisk

bomull inkluderat 7 % GOTS- certifierat organiskt bomull.

For att bidra till att forbattra konventionellt odlad bomull &r Lindex
sedan 2010 medlemmar i Better Cotton Initiative (BCI). BCI: s mal &r
att forbattra bomullsproduktionen i vérlden med fokus pa att anvanda
mindre vatten och kemikalier, och forbattra forsoérjningen for

bomullsproducenterna. (Lindex, 2016).

Fran och med hdsten 2016 kommer man att se markningar i BCI- produkterna i butiker.


http://textileexchange.org/
http://textileexchange.org/
http://bettercotton.org/
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Lindex uppfyller kraven for REACH, och sedan flera ar tillbaka arbetar deras leverantorer
enligt Lindex egen restriktionslista ”Limitation of Chemicals”, som anger kemikalier som
overhuvudtaget inte far anvandas i produktionen, darfor att de har halso-eller miljofarliga
egenskaper. Kemikalierna i restriktionslistan far inte anvandas vid tillverkning och inte

patraffas i den fardiga produkten. (Lindex, 2016).

2015 salde Lindex 27 miljoner plagg i hallbara material. Detta var en 64 % okning fran
foregaende ar och 42 % av alla salda plagg hos Lindex.

7.3 Sociala aktiviteter

Lindex arbetar effektivt med kampen mot bréstcancer. Manga av Lindex anstéllda och
kunder &r kvinnor, som préglar Lindex samhéllsengagemang av att sttta kvinnor. Lindex &r
huvud partner till Rosa Bandet-kampanjen sedan ar 2003. Tillsammans med kunderna, har
Lindex bidragit med allt som allt 6ver 10,8 miljoner euro till kampen mot bréstcancer sedan
2003. Lindex har stottat Rosa Bandet genom olika aktiviteter, till exempel kampanjer,
kollektioner och med olika produkter till forman fér Rosa Bandet. Lindex dedikerade
exempelvis en l6rdag i oktober till att skdanka 10 % av forsaljningen. Lindex har ocksa haft
aktiviteter i Sociala medier som resulterat i donationer till brostcancerforskning. Lindex
donerade 1,3 miljoner Euro ar 2015 for kampen mot bréstcancer. Lindex har nu lanserat en
kollektion mot bréstcancer som marks med hashtag #LindexPink. Genom att kdpa dessa

klader gar en del av vinsten till cancerfonden. (Lindex, 2016).

Lindex stravar aven till rattvisare arbetslon i produktionsléanderna. Detta méjliggor de genom
olika projekt sa som Fair Wage project och Solidaritet, som arbetar med dylika foretag for
att forbattra arbetslonssystem. Utbildning av arbetare hor ocksa till deras verksamhet.
Genom utbildning stréavar Lindex till att forstarka och forsakra personalen. En av Lindex
framsta mal ar att stodja och utbilda kvinnor. Det gér dom genom bland annat HERhealth
projektet som borjade ar 2012. Projektet gar ut pa att forbattra arbetsforhallanden for kvinnor
som arbetar i fabriker genom utbildningsprogram. Ar 2016 har Lindex sétt klara framsteg i
projektet och har natt till och med 12 000 kvinnor, som &r ca. 50 % av kvinnorna i

Bangladesh fabriker. Syftet &r att kvinnorna dven sprider kunskap om dmnet. (Lindex, 2016).

Lindex &ger inga egna fabriker, men arbetar med ca 200 leverantGrer som anvénder sig av
ca 360 fabriker i produktionen av Lindex produkter. Detta skapar arbetstillfallen for dver
165 000 arbetare i Asien, framst i Kina, Indien, Bangladesh och Pakistan. Alla leveranttrer

maste skriva under Lindex uppforandekod, dar de grundlaggande kraven pa


http://www.kemi.se/sv/Start/Reach-forordningen/

39
arbetsforhallanden faststélls och ar som grund for hur arbetet i leveranskedjan genomfors
och hanteras. Som ovan redan namnts, satter Lindex inte krav pa levnadsloner i
leverantrskedjan, som anses vara ett av de storsta sociala problemen i kladbranschen.
(Lindex, 2016).

Det ar en standig utmaning for Lindex att se till att uppférandekoden foljs i fragor som
manskliga rattigheter, arbetsmetoder och miljoproblem och Lindex pastar sig aktivt
motverka dessa. De har inspektorer i produktionskontoren vars uppgift ar att utbilda och
stodja leverantérernas och fabriksagare i forbattringsarbete omfattande bade uppférandekod
och miljokrav, samt att utféra anmdlda och oanmalda inspektioner dar de granskar
dokumentation och fabrikslokaler, intervjuar fabriksledningen samt anstallda, och skapar
handlingsplaner med fabriksledningen. Barnarbete &r inte acceptabelt hos Lindex. Om de
pafinner barn i arbete, skall de avlagsnas fran arbetsplatsen och istéllet ges mojlighet till
utbildning. (Lindex, 2016).

7.4 Ekonomisk utveckling

Ar 2015 var rekordér for Lindex. Lindex har fatt rekord resultat for andra kvartalet och bésta
forsaljning hittills for bade forsta halvaret och andra kvartalet. Under forsta halvaret ckade
Lindex omsattning med 3,8 %. En stark sommarkollektion och framgangsrik
sommarkampanj anses vara orsaken till forsaljningstillvaxten. Under andra kvartalet 6kade
Lindex forséljning med 4,3 %. Detta ar enligt VD Ingvar Larsson ett resultat av god
forsaljningsutveckling och ett bevis pa att kunder uppskattar Lindex inspirerande och

prisvarda mode. (Lindex, 2016).

8 Lindex kommunikationskanaler

| det hér kapitlet kommer jag redogdra vilka kommunikationskanaler Lindex anvander sig

av da de kommunicerar hallbarhetsarbete.

I hallbarhetsrapporten beskrivs att de flesta fragorna som kunder fragar ar relaterade till
produkter. Exempelvis fragor angaende anvandning av hallbara fibrer och hallbar
produktionsprocess. Kundfragor besvaras huvudsakligen via direkt dialog med
butiksarbetare eller Lindex kundservice eller via information pa Lindex hemsidor, sociala

media eller rapporter. (Lindex, 2016).
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Fragor som Lindex erhaller fran studeranden handlar huvudsakligen om Lindex
hallbarhetsarbete i leverantorskedjan. Dialogen med studeranden behandlas framst i direkt
dialog med en ansvarsperson i Lindex butik, information via hemsidan, sociala medan eller

via den arliga hallbarhetsrapporten. Lindex har ocksa en e-mail adress student@lindex.com,

dar de besvarar fragor angaende studenter, de behandlar fragorna nagra ganger i veckan.
(Lindex, 2016).

Pa grund av att de framsta fragorna besvaras pa Lindex sociala media och i butiken, har jag
valt att grunda min undersokning pa observationer pa Internet, butiken och intervjua

avdelningschefen samt kunder i Abo Lindex, och géra analys enligt dessa.

8.1 Hemsida

Pa Lindex hemsida kan man hitta ett stort utbud med information kring hallbarhetsarbete.
Lindex pastar sig arbeta hart for hallbarhet, och vill visa det tydligt pa sin hemsida. Hemsidan
har en egen avdelning som behandlar hallbarhet i féretaget. Pa framsidan kan man se reklam
I form av till exempel videor, nyheter, kampanjer och banners som visar vilka

hallbarhetsaktiviteter Lindex arbetar med.

Pa hemsidan ar dven framtiden i fokus. Lindex stravar till att visa via vilka kampanjer eller
metoder de bidrar till en hallbarare framtid. Detta gor de genom till exempel barn, gravida
kvinnor i reklam och genom olika kampanjer géllande atervinnin. Pa framsidan kan man latt
hitta hallbarhets avdelningen diar man kan hitta omfattande information gallande
hallbarhetsproblem i kladbranschen och hos Lindex. Dock &r den negativa informationen
dold under fler flikar och i hallbarhetsrapporten, for att man inte skulle ha rak tillgang till
denna. (Lindex, 2016).

“We all feel good in
clothes that are made
,that little bit better.”

] we make fashion feel good

READ THE MANIFESTO » /‘—_—/_-/

Bild 4 Make fashion feel good
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Foéljaktligen kan man se att kvinnor ar i fokus, medan Lindex enbart saljer klader till kvinnor,
men ocksa for pa grund av deras vilja att starka kvinnors sjalvbild. Vidare kan man se olika
slags kvinnor pa hemsidan, kvinnor i olika storlek och fran olika geografiska regioner.
(Lindex, 2016).

Hallbarhet P4 hemsidan presenteras hallbarhetsavdelningen i mindre
lindex hallbarhet i korthet avdelningar. Dessa innehaller information om Lindex

.. hallbarhetsarbete, deras ambitioner, information om vad
Var ambition

hallbart mode &r, hur man skall skéta sina klader for att de skall
Hallbart mode » o . . . . o _—

halla langre, information om arbete kring ménniskor och miljo,
Alska dina klider » rapporter, leverantorer, hallbarhetsnyheter samt
Fér manniskor & milj » kontaktpersoner. Dessa innehdller underrubriker som gar

. narmare in pa omradet, och ger konkreta exempel pa arbete
apporter »

kring dessa omraden. (Lindex, 2016).

Scorecard »

} . Lindex pastar pa flera olika platser att en stor del av
Leverantarer och fabriker

produkterna ar producerade av hallbara material. Trots detta &r

Hallbarhetsnyheter . . . . . . . .
det svart att hitta information pa hemsidan vilka specifika

Hallbarhetskontakt plagg eller kollektioner & producerade med héllbara

Bild 5 Spalt pd Lindex hemsida ;)\ s053q8ngssatt. Det finns inga specifika avdelningar som
skulle visa direkt om plagget ar hallbart, utan man maste rota och ta reda pa det genom flera
steg. Miljomarkningarna syns inte heller tydligt pa hemsidan, och handling pa natet av
héllbara plagg ar mycket svart. Detta kunde man forbattra genom att ha nagra sokord pa
hallbara plagg aven pa natsidan, eller tydliga avdelningar eller vagledningar. Pa grund av att
Lindex stravar till att storsta delen av plaggen ar mer hallbara till ar 2020 bér informationen

om hallbara plagg utvidgas dven pa natsidan och nataffaren. (Lindex, 2016).

Pa hemsidan kan man se under flikarna leverantérer och fabriker vilka fabriker och vilka
leverantorer Lindex arbetar i samarbete med. Det kommer &ven klart fram att Lindex inte
ager sjalv nagra fabriker, men har klara uppforandekoder som leverantrer maste
underskriva géllande arbetsomstandigheter i fabrikerna. Vidare maste man ocksa komma
ihag att det ar valdigt vanligt att uppforandekoder forsummas i de fattigare landerna. Darfor
ar det viktigt att man gor inspektioner i fabrikerna, och har noggranna protokoll pa hur man
skall ga tillvaga om det uppkommer problem eller konflikter mellan leverantér och foretag.
Lindex pastar sig ha starka atgarder om det framkommer att fabriker har forsummat regler

eller anvént sig av exempelvis barnarbete. (Lindex, 2016).
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Pa avdelningen hallbarhet under fliken rapporter, kan man latt hitta Lindex
hallbarhetsrapport fran ar 2015, som presenterar vad de arbetar med just nu. Dock finns det
ingen skild avdelning for hallbarhetsrapporten. Hallbarhetsraportens huvudomraden
behandlar Lindex lyckade arbete med att h6ja antal hallbara plagg fran foregaende ar, lyckad
halsoutbildning for kvinnor i produktionskedjan och kampen mot bréstcancer, samt
borbattrade produktionsprocesser med mindre miljopaverkan. Lindex presenterar
hallbarhetsrapporten som en artikel pa hemsidan. (Lindex, 2016).

Pa hemsidan ger Lindex tips om hur man kan vara mer hallbar da man skater om sina klader.
De har exempelvis en modell om hur man gor for att ta vara pa sina klader pa ett mer hallbart
sétt. (Lindex, 2016).
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8.2 Hallbarhetsrapport

| Lindex hallbarhetsrapport beskrivs Lindex ambitioner s som; “Att vara ett ledande
modeféretag, som ses som en av de mest hallbara, 6ppna och palitliga foretag i
modeindustrin”. Lindex vill vara ett foretag som utdver normala tillvagagangssatt soker
standigt satt att driva fordndring inom branschen tillsammans med leverantorer, partner och
kunder. (Lindex, 2016).



43
Alla dessa atgarder kravs for att driva en forandring, och Lindex stravar till att gora detta
med att vara aktiv inom fler projekt som tillfor mervéarde till kunder och leverantorer. Dessa
projekt ar beskrivna tidigare i detta arbete. Hallbarhetsrapporten innehaller omfattande
information om hallbarhetens olika aspekter inom foretaget. Dock medfor branschen en hel
del svarigheter i att uppna de lagda malen. Lindex presenterar dven uppforandemonster ifall
stora konflikter uppkommer. Vidare visar Lindex att 42 % av deras plagg idag &r gjorda av
mer hallbara fibrer. Lindex kommer med flera mal och fler engagemang pa sin hemsida och
hallbarhetsrapporten, nasta steg ar att faktisk uppna dessa mal och uppfélja utvecklingen av
foretaget. (Lindex, 2016).

“Better Denim- Now and forever” kampanjen &r ett bevis pa det harda arbetet kring
hallbarhet. De pavisar sitt uppriktiga engagemang till att gora hallbarhet en del av
produkterna och produktion med att gora alla jeansen sa att saga battre. Bortsett fran gamla
kollektioner som annu séljs bort ar jeans ar producerade av hallbart bomull. Vidare har de
ocksa forbattrat pa tvatt processen i produceringen av jeans dar de numer anvander mindre

vatten, energi och kemikalier. (Lindex, 2016)

1 CONSUMPTION
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PEAGE AND JUSTICE PARTNERSHIPS
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Far Survtairabis Devslapimant

Sara Winroth, Lindex hallbarhetschef, beskriver att Lindex &r engagerade for att bidra till

Figur 7 Sustainability Developing Goals Lindex

flera av SDG’s steg genom deras arbete. Projekt och aktiviteter som Lindex har framfort
under 2015 stoder malen av de atta ovan hanvisade omraden i SDG. | hallbarhetsrapporten

presenteras ocksa ar for ar vilka aktiviteter stoder dessa mal.

| september 2015 sammansatte sig olika lander for att uppsatta mal for att sluta fattigdom,
skydda planeten och for att garantera valstand for alla som en del av den nya Sustainable

Development agendan. Varje mal har specifika malsattningar som skall uppnas inom
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foljande 15 aren. For att malen skall uppnas kravs det samarbete mellan regering, privata

sektorn och samhaéllet samt enskilda personer. Fler fOretag har tagit del av denna modell, och

inkluderat det i sin verksamhetsplan och verksamhets mal till de kommande aren. Ocksa

enskilda personer bor bidra till att férbattra framtiden. (United Nations, 2015).
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Pa Instagram reflekteras Lindex arbete kring hallbarhet i form av bilder som forklarar de

olika kampanjerna, exempelvis Better Denim och Rdda Bandet kampanjerna. Lindex har

aven upplyst konsumenter om hur man kan ta vara pa sina klader pa ett hallbarare satt.

Lindex uppmuntrar exempelvis kunder att vé&dra sina klader och att mer séllan tvétta dem.

Det ar bra for bade plagget och naturen. Mer information lik bilden nedan kunde finnas pa

Lindex Sociala media, for att upplysa starkare konsumenter om deras ansvarsomraden.

(Lindex, 2016)
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Gallande kommunikation pa Instagram, kan man se att Lindex personal svarat pa de flesta

relevanta fragorna stéllda av kunder. Detta &r ett bra exempel pa fungerande kommunikation

emellan foretag och konsument pa sociala median. Lindex tipsar till exempel om med vilka

produktnummer man kan hitta klader som visas pa bilderna, och om det stélls fragor géllande

hallbarhet i kommentarfalten, har Lindex i flera fall svarat pa dessa fragor. Detta kunde

Lindex ocksa ta i bruk pa hemsidan. Ett kommentarsfalt dar man kunde exempelvis stalla

fragor gallande plaggets producering och material. (Lindex, 2016)

Lindex informerar om sitt hallbarhetsarbete en del pa Instagram, och man kan se att Lindex

vill fora fram att hallbarhet ar en viktig del av organisationen.

“We now use

up to 27 % less . upto 30% less
energy in our chemicals in our

denim jeans
production

denim jeans
production

Bild 9 Bild pa Instagram "Better Denim"

“We now use

Da kampanjen “Better Denim” lanserades, postade Lindex fler reklam pa deras sociala media

kring arbetet med “Better Denim”. Aven en reklamfilm lanserades, dar kvinnor och barn

berattar om arbetet kring detta och hur det paverkar naturen. Reklamen har som syfte att
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vacka kanslor kring miljéaspekter och klimatférandring, och med att inkluderat barnen och

gravida kvinnan i reklamfilmen, vill de hévda till en battre framtid. (Lindex, 2016).

Aven om Lindex arbetar hért for hallbarhet i deras verksamhet, maste de vara forsiktiga da
de kommunicerar deras héllbarhetsarbete. Aven om Lindex varsamhet ar béattre an vanliga
kladforetags, far de inte vilseleda sina konsumenter i att tron att varsamheten ar bra for
naturen eller samhallet. Foretag maste vara oerhort noggranna over vilken information de

erbjuder till kunder for att inte skapa felaktiga énskningar hos konsumenten.

Pa Instagram marknadsfor Lindex aktivt Lindex Pink- kampanjen, som foérmedlar Lindex

arbete kring kampen mot brostcancer.

5

10% of all sales from All profit from the

this collection goes to Pink bracelet will go to

Breast Cancer Research. Breast Cancer Research

#LindexPink #LindexPink

Bild 10 Bild pa Instagram #LindexPink

Dessa bilder, bland flera andra angaende Lindex Pink kampanjen vars syfte ar att stodja
kampen mot brostcancer, postades pa Lindex Instagram sida i samband med reklamen. Flera
bloggare anvéande sig ocksa av kladerna och hastagen #LindexPink for att sprida Lindex
produkter. Som resultat donerade Lindex en stor summa till brostcancersundersékningar.
Detta stoder Lindex argument om att de vill géra kvinnor starkare, och uppmanar kvinnor

till undervisning i produktionslédnderna. (Lindex, 2016).

Lindex kampanj mot bréstcancer ar Lindex storsta kampanj just nu, och ar det forsta man
ser pa Lindex hemsida. Man ser en bild pa kvinnor i olika storlekar och utseenden. Lindex

vill framhéava att alla kvinnor ar likvarda.

8.4 Reklam och kampanjer

Lindex lanserat en del reklamer eller foretagspresentations videor som behandlar

hallbarhetsarbete i foretaget. Dessa videon kan man hitta pa Lindex hemsidor samt pa



47
Youtube. Det finns en féretagspresentations video som presenterar hur Lindex affarsprocess
gar till steg for steg. | videon berattas ocksa var producering av deras varor hander, och vilka
atgarder Lindex tar i att bevaka dessa processer. Videon ar valdigt informativ och erbjuder

omfattande insyn pa hur Lindex organisation ar uppbyggd. (Lindex, 2016).

I och med Lindex aktiva hallbarhetsarbete, har de lanserat en video som visar Lindex arbete
med mer hallbara jeans, ”Better denim”. Denna video finns ocksé pa Lindex hemsidor under
kategorin héllbarhet, samt pd Youtube. Videon presenterar hur “Better Denim” har en béttre
paverkan pa naturen och pd manniskor som anvander dessa. | videon har man inkluderat
barn, kvinnor och en gravid kvinna som representanter for “Better denim”. I videon vill de

ocksa framhéva framtiden ’Better denim, now and forever”. (Lindex, 2016).

Bild 11 Better Denim reklamkampanj pa hemsidan

Lindex har séllan kampanjer géllande hallbarhetsarbete eller miljomarkningarna varken i
butiken eller i marknadsforing 6verlag, framkom genom min intervju och granskning pa
internet. Om miljoarbete ligger i fokus i kampanjer, eller kampanjer 6verlag, skyltas de i

butiken, men forsvinner ocksa valdigt snabbt for att nya kampanjer kan ta plats.

9 Lindex kommunikationsmonster

| detta kapitel kommer jag att studera Lindex kommunikationsmdnster mellan foretaget och
konsumenten. Ett kommunikationsmdnster i detta fall definieras som det monstret Lindex
utévar kommunikation mellan féretaget och kunden. Monstret avgor ocksa hur information
formedlas och tolkas. Genom intervjuer med avdelningschefen och konsumentgrupper,
kommer jag att redovisa hur kommunikationsmonstret ser ut hos Lindex géllande
hallbarhetsarbetet. Genom en omfattande butiksgranskning kommer jag att dra slutsatser om

synligheten och transparens i Lindex affar i Abo. Kommunikationsméonstret definieras



48
saledes som hur informationen uppfattas och formedlas fran foretag till konsument genom

hur produkter ar stallda fram i butik och synlighet av hallbarhetsaspekter bland annat i
plaggen.

Intervjun med Julia Degerth kommer att representera den ”’gréna” konsumentgruppen, och
kommer att st som ett exempel pa en kund som standigt soker information om mer hallbara
alternativ. Darmed forklaras ett exempel pa hur en grén konsument mottar och gor beslut
genom information som férmedlas pa marknaden. Den grona konsumentgruppen tar reda pa
material, atervinningsalternativ och miljébelastning av produkter. Jag skickade ocksa ett e-
mail till Lindex hallbarhetsavdelningen i Sverige, men fick som svar att de inte kan besvara

pa mina fragor pa grund av for mycket kundfragor gallande amnet.

Enligt observationer baserade pa dessa undersokningsmetoder, kommer jag att kunna
analysera Lindex kommunikationsmonster. Syftet ar ocksa att undersoka huruvida

kommunikationen formedlas och uppfattas av kunder.

Kommunikationen av hallbarhetsarbete &r viktigt, men framfor allt nyttigt for foretagets
framgang. Séllan kopplar konsumenter bra hallbarhetsarbete och ekologiska produkter till
nagot negativt, och darmed kan man pasta att ju tydligare markning och kommunikation
desto battre. Det ar dock ocksa viktigt att foretaget ar helt och hallet transparent, och att
information om hur produkten &r hallbar forklaras. Man kan alltsa inte pasta att en produkt
ar hallbar utan nagon forklaring eller uppmatning till vad som anses som en “héllbar”
produkt. Detta orsakar ofta konflikter inom foretaget, vad som anses lampligt att fora fram
och nar kommer gréansen till att man missleder kunden att tro pa ndgot som egentligen ar

ifragasatt.

9.1 Personalutbildning

For att foretaget skulle kunna na sina framtida mal och fortsatta som en hallbar verksamhet,
maste personalen standigt utvecklas och utbildas, den interna kommunikationen bor saledes
vara bra. Avdelningschefen forklarade att Lindex ordnar utbildningsseminarium for
personalen mellan jamna tillfallen. Vid dessa tillfallen uppdateras personalen om hallbar
utveckling som sker i foretaget for att personalen sedan kan informera kunder. Personalen
har aven tillgang till ett intranat genom vilken information om produktutveckling och annan
hallbarhetsrelaterad utveckling formedlas till personalen. Personalen ar tvungen att lasa
genom det varje dag for att uppdateras om utvecklingsinformation géllande bland annat

kampanijer och hallbarhetsfragor och genom detta vidare kunna informera kunder. Lindex
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avdelningschef anser att en stor del av forséljningsarbetet gar ut pa att informera kunden

gallande hallbarhetsarbetet, och utbildning inom d&mnet ar darmed viktig.

9.2 Lindex butik och personalintervju

Detta kapitel behandlar mina egna observationer av butiken och butikspersonalen i Abo
Lindex. Jag granskade kundservicen, markningar i klader och huruvida de syns, forklaring
av information kring hallbarhet i butiken samt undersoka hur bra personalen var utbildad i

amnet genom en intervju med Lindex avdelningschef.

9.2.1 Markningar

Min granskning bdrjade vid ingangen. Vid ingangen eller i skyltfonstret fanns inga tecken
pa hallbarhetsarbete, men da jag steg in i butiken kunde jag genast se en massa sma gréna
markningar i flera av kladerna. Dessa klader var inte framhéavda pa nagot annat satt. Pa vissa
stallen dar det fanns en prisskylt i A4 format, kunde det sta att produkterna ar hallbart
producerade eller producerade med atervunnen textil. Det kunde ocksa vara markt med

miljomarkningar.

Enligt butikspersonalen har Lindex butik begransad mangd skyltar av den storleken som de
far ha i butiken, och darfor kan de inte leda klarare var och vilka klader ar hallbara eller
markta. Detta kan ocksa uppfattas som att kommunikation om hallbarhet inte ar prioritet
nummer ett i butiken. Avdelningschefen antydde ocksa, att pa grund av att Lindex mal &r att
80 % av kladerna skulle vara hallbar till & 2020, s& behdvs inga végledningar da storsta
delen av klader &r hallbara och i dessa fall ocksa mérkta. Hon uppskattade ocksa, att i dagens
lage &r ca 60 % av plaggen i Lindex hallbart producerade.

Det finns en skillnad pa produkter som &r mirkta som “hallbart producerade” och pa de
miljomérkta produkterna. | butiken och i plaggen kunde man mest se produkter med den
grona mirkningen “hallbart producerat” men i flera plagg kunde man ocksa se markningarna
av GOTS och BCI. I mérkningar dir det star “’sustainable choice”, forklaras ofta pa vilket

satt plagget ar mer hallbart, exempelvis att det &r gjort av atervunnen blandning.

Dock kan man spekulera hur vanliga kunder ser mérkningarna och huruvida de lagger
uppmarksamhet pa dem. Jag som forskare visste vad jag sokte efter, och lade darfor mer
uppmarksamhet pa markningarna. Detta bekréftade avdelningschefen da jag fragade om
manga kunder staller fragor gallande hallbara klader eller markningar och hon svarade att fa
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kunder staller fragor géllande hallbarhet i plagg. Avdelningschefen pastod ocksa, att fler
kunder blir forvanade da de vid koptillfallet informeras om att produkten de kdper ér hallbart
producerat eller miljomarkta.

De sma grona markningarna som finns pa flera av kladerna sitter fast i samband med
prislappen. Detta kan man anse vara en ganska tydlig plats for miljomérkningen. En mer
tydlig plats skulle dnda vara att markera avdelningen eller platsen dar dessa klader finns,
med en lite storre skylt. Avdelningschefen sade, att Lindex inte planerat pa att markera
avdelningar baserat pa hur grona” kladerna ar. Dock ansag hon att nagon storre kampanj
och marknadsforing for hallbarhetsarbetet kravs, pa grund av bristfallig information om

Lindex hallbarhetsarbete finns.

Som man kan se pa bilderna nedan, har fler av strumpbyxorna en liten grén markning pa sig
som bevisar att dessa ar hallbart producerade. Exempelvis pa bilden till hoger star det att

produkten &r ett hallbart alternativ, och att produkten &r gjord av atervunnen blandning.
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Bild 12 Markning i form av grona klistermérken (Egna bilder)

Avdelningschefen som jag intervjuade visste en hel del om markningarna, och kunde ocksa
beratta en del om BCI och GOTS. Hon berattade ocksa att 6ver 50 % av barnkladerna och
80 % av baby kladerna ar producerade med battre bomull och mer hallbara

produceringsmetoder, men ville ocksa papeka att miljomarkningar och mer hallbara
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producerings alternativ inte & samma sak. Avdelningschefen sdkerstéllde att alla klader &r

markerade med markningar som &r ekologiskt eller battre producerat.

Trots att alla plagg som &r producerade mer hallbart eller enligt markningarnas krav ar
markta, forekommer det ofta att kunden inte har kunskap om amnet, dels pa grund av brist
pa synlighet av detta i omgivningen. Avdelningschefen forklarade att en stor del av
forsaljningsarbetet ar att informera kunder om méarkningar och hallbarhetsarbete. Kunder vet
inte heller vad markningar i klader star for, pd grund av att konceptet ar relativt nytt.
Mairkningarna finns inte alltsd i konsumentens “Interna minne”, och kraver darmed mer

marknadsforing och synlighet for att na konsumentens uppméarksamhet.

Som tidigare namnt strévar Lindex till att 80 % av hela kollektionen skulle vara producerat
med mer hallbart och ekologiskt produceringssitt till ar 2020. Jag fragade avdelningschefen
om det ar majligt att komma upp till 100 % i framtiden, men det ansag avdelningschefen

osannolikt.

9.2.2 Better Denim

Jeansen ”Better denim” d&r Lindex nya sétt att producera Jeans, genom mindre
vattenanvandning och anvandning av kemikalier i produktionen. Lindex stravar till att alla
deras jeans skulle vara producerade som “Better Denim” i framtiden, men séljer dnnu bort
gamla jeanskollektioner. I Abos Lindex butik presenteras kollektionen klart och tydligt med
stora skyltar. Lindex vill framhéva hallbarhetsarbetet i sina produkter sa aktivt som majligt.
Dock &r det ocksa viktigt att forklara vad ”Better Denim innebér”, och detta ar ocksa viktigt
att visa aven i butiken sa att inte kunder blir missledda och for att oka tilliten och

trovardigheten av foretaget.



Bild 13 Viigledning till "Better Denim” i Lindex butik i Abo (Egna bilder)

Pa skyltarna star det att man skall bekanta sig med de nya Jeansen som &r producerade av
ekologisk material. Dessutom &r Jeansen mérkta med BCI, better cotton initiative méarkelsen,
som betyder att jeansen ar producerade enligt BCI:s standarder. Vidare kan kunder sjalv ta
reda pa vad initiativet kraver for att plagget skall bli markt genom att beséka hemsidan som
ar skriven pa markningen. Pa en del av jeansen forklarades dven vad som gor ”Better Jeans”
béattre. 1 bilden nedan forklaras att jenasen &r designade med manniskor och miljo i fokus i

alla steg av produktionen.
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For dessa jeans &r det viktigaste att materialet

bestar av atervunnen bomull av gammalt
konsumenttextilavfall och bomull av mer hallbara
kallor. Produktionen av dessa jeans kraver mindre
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Bild 14 Beskrivning av Better Denim (Egen
bild)

9.2.3 Empowering Women

| Lindex butiken i Abo kan man se en glimt av arbetet for att stédja och forstarka kvinnor.
For det forsta ar all personal kvinnor, som ocksa ar naturligt med tanke pa att det enbart finns
kvinnoklader och barnklader i affaren. Lindex lanserade ocksa for nagra veckor sedan en
kollektion mot brdstcancer, och i butiken fanns en avdelning med rosa klader. Denna
avdelning var dock inte markerad eller skyltad pa nagot storre vis, men man kunde anda se
att plaggen tillnérde kampanjen Lindex Pink, pa grund av markningar i kladerna. Da
kampanjen lanserades, gjordes det mycket reklam och hela skyltfonstret och ingangen var
fyllda med stora skyltar med information om kampanjen. Enligt avdelningschefen kan

Lindex inte anvanda upp allt for mycket utrymme for att marknadsfora en av deras

kampanjer, de maste géra utrymme dven for nya kollektioner.

9.2.4 Textilinsamling

Lindex lanserade 2016 mojligheten for sina kunder att lamna textil for atervinning i alla sina

butiker i Sverige, Norge och Finland. Med detta strdvar de till att forminska

materialkretsloppet och textilavfall, pastar avdelningschefen.
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Man kan hamta sina gamla textiler till butiken, och om man i samband koper nagot Gver
trettio euro, far man fem euro rabatt pa inkopet. Man kan dock ocksa lamna in textiler utan
att vara tvungen att kopa nagot. Pa grund av att inte sa manga kunder dr medvetna om

mojligheten ansag avdelningschefen att en kampanj behandlande textilinsamling kunde vara
nyttig.

Textilinsamlingen anses vara ett bra angrepp for miljon, medan andra anser att det
uppmuntrar kunder att kdpa mer, och blir saledes en del av den onda masskonsumerings
cykel. I Min intervju med Julia Degerth, papekade hon att textilinsamlingen uppmuntrar
kunder att kopa mer pa grund av rabatten man far av att hamta sina gamla klader for
atervinning. Konceptet anser hon uppmuntra folk att kdpa mer som erséttning av de gamla
plaggen hellre for att bli av med nagot och minska konsumtionen. Atervinning ar for vissa
en ursékt for att med gott samvete kopa nytt. For miljon blir atervinningens positiva verkan

liten, om avstaende av produkter bara uppmuntrar folk att kopa nytt. (Viljanen, 2016)

Dessutom kan man anse det som motstridigt, da Lindex hela tiden lanserar nya kollektioner
och far in nya klader till butiken, och samtidigt vill de férminska textilavfall genom
textilinsamling. Detta anser aven Julia Degerth motstridigt mot Lindex hallbarhetsarbete.
Reklam och kampanj som uppmuntrar folk att konsumera och kdpa nytt, motstrider mot
foretagets arbete i att minska materialkretsloppet. Detta &r en vanlig konflikt inom
diskussioner kring foretagsansvar, var gar gransen till motstridighet i kommunikationen och
vad ar acceptabelt? Vem bestdmmer grénserna? Enligt teorier kring foretagsansvar ar det
varsitt foretags ansvar att uppfylla sina intressenters énskningar och samhélleliga krav, och

att inte motstrida sina egna l6ften. (Harmaala & Jallinoja, 2012).

Trots att foretaget forsoker uppmarksamma kunden med méarkningar i kladerna och pa andra
satt, papekade avdelningschefen att hallbarhetsarbetet inte syns sa klart som det skulle kunna
synas. Hon forklarade ocksa att detta ar nagot som foretaget uppmarksammat och att deras
budskap inte formedlas till kunden sa effektivt som mojligt. Information om Lindex
hallbarhetsarbete kunde enligt henne synas battre i bade butiker och marknadsféringen.
Detta pastaende baserar de delvis pa att fragor géllande amnet inte stalls ofta i butiken.
Overlag mer drastiska kampanjer borde visas av kladbranschens hallbarhetsproblematik for

att 6ka medvetenheten inom omradet hos konsumenter.

Genom att Lindex Oppnat atervinningsplatser i butiker dar de samlar in atervunnen textil
mojliggor de en chans for kunden att delta i hallbara utvecklingsarbetet. Detta mojliggor att

kunden kan bli en del av en rorelse, och samarbete mellan kund och féretag utférs. Som
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forsta steg i processen att minska avfall och atervinna, har Lindex redan lanserat en produkt
av atervunnet material; skor gjorda av atervunnen jeansmaterial. Detta pastar Lindex i sin

hallbarhetsrapport bli en allt vanligare process i framtiden.

9.3 Kunduppfattning och respons

Som en del av undersékningen har jag valt att intervjua en representant av den ’Grona”-
konsumentmalgruppen. Jag har valt att intervjua Julia Degerth som driver bloggen “gron i
Abo”, dir hon beskriver sina dagliga rutiner med till exempel “no Waste”- livsstilen och
vardagen som en sa kallad ansvarsfull konsument. Jag byggde upp min intervju pa basen av
Engels, Blackwells och Miniards (1995) modell 6ver konsumentens beslutsfattande i
kopprocessen. Intervjun behandlar fragor kring informationssokning, alternativutvardering

och hallbar konsumtion.

Intervjun med Julia Degerth resonerar kring kdpprocessen och informationssokning om eko-
etisk hallbarhet i kladkop. | Blackwells och Engels modell om kopprocessen ar
informationssokning av produkter som andra steg i processen. (Dahlén & Lange, 2009). Hos
den grona kunden &r detta en av de mest utmanande stegen, da information om vad som
egentligen ar eko-etiskt hallbart eller inte &r svartillganglig. Mina intervjufragor kretsade
kring detta @mne; hur en gron kund kan hitta information géllande sa att saga battre klader

och hur informationen formedlas till konsumenter i de olika kommunikationskanalerna.

Julia Degerth lade dven vikt alternativutvardering. Hon ansag, att om hon hade méjligheten
att vélja mellan ett mer hallbart plagg gentemot ett normalt plagg i kladaffaren, skulle hon
valja det mer héllbara. Detta skulle dock krava tydligare information for att sakerstélla
pastaenden. Hon ville dnda tillagga att det oftast &r bara en liten del av plaggen i butiken som
ar hallbara, och att dessa oftast ar de mest simpla och trakiga plaggen. Som exempel anvande

hon H&M:s Couscous kollektion, som enbart har plagg av ett slag och for en specifik smak.

Degerth ansag ocksa, att det inte finns tillrackligt med alternativ for en gron kund, och kunde
inte komma pé nagra kladaffarer i Abo som gynnar héllbarhet och etik i branschen. Enligt
Degerth, borde det finnas samma alternativ for en gron kund som for den vanliga kunden,
hon anser att det ar véldigt svart att fa tag pa ’grona” kléder bortsett fran lopptorg. Darmed
koper Degerth numer klader nastan enbart fran lopptorg. Degerth anvander sig dock av vissa

metoder da hon képer nya klader.
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Genom att gynna ekonomiska metoder; att kbpa dyrare plagg, anser Degerth att man handlar
mer hallbart. Genom att lagga mer pengar pa ett plagg, anser hon att plagget &r ofta gjort av
battre kvalité och design, och darmed frdmjar man naturen genom att konsumera och kopa

mindre.

Julia Degerth ser valdigt kritiskt pa kladforetags hallbarhetsarbete. Hon anser att
vilseledande kommunikation férekommer ofta, i och med att foretag pastar sig vara hallbara,
och egentligen inte ar fullstandigt transparenta. Hon anser att kunder kan latt fa en felaktig

bild av foretaget och saledes gora omedvetna val.

Degerth vill se mer transparens i de negativa miljopaverkningar som kladbranschen orsakar
och hitta en balans med de positiva. Hon anser att kladféretag ofta later battre an var de
egentligen ar och bildar saledes feluppfattningar hos konsumenten. Som exempel anvande
hon H&M, som genom sin textilinsamling fatt positiv respons gallande hallbarhet inom
foretaget. Genom detta har H&M fatt kunder att tanka att foretagets verksamhet ar hallbarare
an vad den egentligen ar, och detta kan leda till mer konsumtion i och med battre samvete.
Degerth anser att H&M anvénder sig av konceptet som ett bevis att deras handlingssatt &r

etiska. Detta koncept har beromts for mycket pa internetet och i deras butik, anser Degerth.

Degerth anser de viktigaste informationskanaler for att hitta eko-etiska klader vara internetet
och sjalva butiken. Hon anser sig inte se hallbarhetsarbete i kladbranschen pa Tv-reklamer.
Hon pastar att internetet ar det framsta medel for att formedla foretagets rykte eller anseende
och saledes vara viktigt for att hitta plagg genom exempelvis rekommendationer av vanner.

Det har ocksa hant att butikspersonal har informerat Degerth om hallbarhet i plagg.

Degerth har inte lagt marke till de olika miljocertifikaten som finns i vissa klader vare sig
vad de kraver, bortsett fran organisk bomull”- markerade plagg. Delvis kan detta forklaras
med att det ar ett relativt nytt koncept, delvis ett bevis pa att markningar borde synas
tydligare. Som en foljd av att gront ar trendigt, vill féretag nog formedla att de ar ekologiska,
men negativ information finns daligt tillgangligt enligt Degerth. Degerth har framst fatt
information om hallbarhetsproblematik genom dokumentérer och spridd information pa
natet. Degerth anser att detta kan bero pa radsla hos foretag av att informationen motstrider

de verkliga aktiviteterna i foretaget.

Degerth papekar, att det ofta forekommer dilemman i val av eko-etiska klader eller skor.
Hon anvénder som exempel val av skor. Skall man kdpa skor av lader; som anses valdigt

hallbara och forbrytbara, men kraver en massa naturresurser i produceringen, eller skor av
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plast; som & andra sidan &r daligt for naturen. Dessa dilemman forekommer ofta i en gron
kunds kopprocess av klader eller skor. Mer och tydligare information om vilka klader som
ar hallbart producerade och tydligare véagledning for att hitta dessa plagg kravs. Degerth
forklarar att hon skulle definitivt kdpa hallbara plagg i butiker om tydlig information skulle

framsta och ifall hon ar séker pa att inte bli vilseledd.

Degerth vill ocksa paminna om att d&ven om ett foretag gynnar hallbar utveckling och etiska
tillvagagangssatt, ar massproducerande kladforetag anda ett hallbarhetsproblem. Hon anser
att det anda egentliga hallbara metoden &r att konsumera mindre, atervinna och kopa enbart
produkter som man verkligen behdver. Mer kommunikation om den negativa paverkan i
branschen kravs for att minska osékerhet bland grona konsumenter. For att klargdra for sig

sjalv att man gor sa att saga medvetna kop, anser Julia Degerth.

Julia Degerth som en gron konsument, visste inte om Lindex hallbarhetsarbete, och detta
kan man anse viktigt att ta i beaktan for Lindex. Lindex bor rikta mer marknadsféring och
uppméarksamhet mot den gréna konsumentmalgruppen for att na sina hallbarhetsmal, och for
att bygga upp mer uppmarksamhet kring hallbarhet i klader, och saledes tka lonsamheten
av detta koncept i deras verksamhet. Detta kraver da dnda att hallbarhet &r trovardigt och

inte ett pahittat koncept, och det maste Lindex bevisa for sina konsumenter.

9.4 Resultat

Resultatet kommer att redogdras i form av modeller i vilka jag sedan motiverar hur jag

kommit fram till dessa lésningar.

Resultatet ar baserat pa granskning av information via olika kanaler, intervju med en
konsument (Julia Degerth), butiksgranskning samt intervju med Abo Lindex avdelningschef.
Vidare &r resultatet analyserat i modellerna. Jag har valt att presentera resultatet i form av
modeller pa grund av att detta ger en mer allman och tydligare bild for lasaren. Jag anser
ocksa att bilder och modeller ger mervarde och en tydligare presentation av resultatet for

lasaren.

Den forsta tabellen kommunikationskanaler och metoder”, presenterar hur sociala och
miljomassiga aspekter formedlas i de fyra kanalerna. | det sista féaltet horisontalt forklaras
mina forbattringsforslag. | det sista féltet vertikalt forklaras kommunikationsmedel jag

anvant mig av for att na fram till resultaten.
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Figur 8 Kommunikations kanaler och metoder for Lindex (Egen modell)
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Internet

Kommunikationen av hallbarhetsarbete pa internet ar bra i foretaget Lindex. Pa deras
hemsida kan man hitta varierande och mycket information om bade kladbranschens
hallbarhetsproblem, forbattringsplaner samt Lindex anstrangning kring dessa omraden. Klar
information om vilka som &r deras leverantdrer presenteras. Mycket information om

pagaende hallbarhetskampanijer presenteras pa saval hemsida och hallbarhetsrapport.

Lindex gor bra arbete i och med att de leder kunden till natsidor exempelvis i mérkningar
for att ge mer information. Lindex har omfattande information pa natsidorna, som é&r ett
tecken pa utveckling av transparens. Pa grund av detta har jag valt att ge Lindex ett bra
vitsord i bade miljomassig och social kommunikation pa hemsidan nedan i figur nummer
12. Speciellt de sociala aspekterna av hallbarhetsmalen presenteras, det vill sdga arbete kring
bland annat forstarkning av kvinnor och brdstcancer insamling. Omfattande information
gallande bade positiv och negativ paverkan av foretaget presenteras i hallbarhetsrapporten.
Déarmed har jag valt att ge bra vitsord till kommunikationen i hallbarhetsrapporten i figur

nummer 12.

Aven om upplysning om exempelvis hur kunden kan skéta om sina plagg redan forekommer
pa Instagram, kunde kommunikationen gallande hallbarhet utvidgas pa denna kanal. Dock
har jag markt att mycket uppmarksamhet riktas till kundfragor pa kanalen Instagram och
darmed har jag gett ett mellanbra vitsord till Lindex kommunikation pa Intagram i figur 12
nedan. Mer uppmarksamhet kring hallbarhetsinformation i klader kunde formedlas via

Instagram. Material och annan info om kladerna de visar upp kunde forklaras.

Hallbarhetsmal angdende miljoarbete ar klart tydlig pa Lindex hemsida, bade i form av
videor och text. Information géllande miljoarbete finns ocksd tillganglig i
hallbarhetsrapporten. Daremot &r det svart att hitta hallbara plagg och information géllande
dessa i sjalva natbutiken. Det finns inga metoder i att effektivt soka plagg pa natbutiken.
Déarmed har jag valt att ge daligt vitsord till kommunikation av hallbarhet pa nataffaren i

figur nummer 12.

Detta kunde man forbattra genom att ha nagra sokord pa hallbara plagg aven pa natsidan,
som enligt bland annat Nordic fashion association blir en allt viktigare kanal for kladkop och
for information. (NFA, 2016). Tydliga avdelningar eller vagledningar kunde ocksa vara ett
alternativ. Pa grund av att Lindex stravar till att storsta delen av plaggen &r mer hallbara till

ar 2020 bor informationen om hallbara plagg utvidgas dven pa natsidan och natbutiken.



60
Synlighet i butik

Synligheten i butiken av héllbarhetsarbete var relativt bra. Mangden miljémarkta och
hallbara produkter 6verraskade positivt bade mig som forskare och den gréna konsumenten.
Vidare kan man pasta att Lindex &r en av de framgangsrikaste storkladkedjor i arbetet med

miljoméarkning och kommunikation av dessa.

Arbetet med Better Denim &r en av Lindex frdmsta och bésta aktiviteter i samband med att
forbattra miljoprestandan. Information om kampanijen &r klart framsatt bade pa internet och
i butiken. Beskrivning av vad som gor Better Denim battre, finns ocksa tillganglig i bade

butik och hemsidan.

Synligheten och méngden mérkta plagg anser jag vara bra i butiken, likasom synlighet av
Better Denim- avdelningen och rosa bandet- avdelningen. Darfor har jag valt att ge synlighet

av miljémassiga och sociala aspekter i butiken relativt bra vitsord i figur 12.
Véagledning i butik

Aven om miljémarkningar och synligheten av dessa ar presenterade pa ett bra sétt, kravs
annu tydligare végledning eller marknadsforing for att 6ka uppmarksamheten hos kunder.
Som en ovetande kund &r det svart att se markningar. Vagledningen ar bristfallig. Detta
pastaende baserar sig pa intervjusvar av personalen i Lindex som forklarade att manga
kunder ar dverraskade da de vid koptillfallet far veta att plagget ar miljomarkt eller hallbart
producerat. Foretaget har lagt marke till att de hallbara aktiviteterna inte nar sa manga kunder

som odnskat, varken kladinsamlingen eller markningarna.

Genom min intervju med den gréna kunden Julia Degerth samt med pastaenden av Lindex
avdelningschef framkom att Lindex hallbarhetsarbete inte nar kunderna. Darmed har jag gett
ett daligt vitsord for véagledning av hallbarhetsarbete i bade sociala och miljoméssiga

aktiviteter som man kan se i figur nummer 12.
Personal

Man kunde se att personalen i Lindex var i stark forbindelse med sina kunder. Enligt Andrex
Brooks som skrivit boken ”Clothing Powerty”, anses det vara en del av foretagsansvar att
upplysa konsumenter, for att de kan medvetet stodja en battre framtid. Foretag binder saledes
aven starkare bindelser med sina kunder genom att integrera dem i foretagets rorelse mot en

battre framtid, likasom exempelvis Toms Shoes foretaget gor. (Brooks , 2015). Pa grund av
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att personalen kunde ge omfattande information om hallbarhetsarbete inom foretaget, har
jag valt att ge bra vitsord till personal kunskap och personal hjalpsamhet i figur 12.
Personalen var aven hjalpsam, och visade exempel pa manga diskussionsamnen. Intervjun
blev véldigt lik en diskussion som jag ansag positivt. Personalen verkade sjalv vaéldigt
intresserad och engagerad i att sprida kunskap om @mnet, som &r viktigt med tanke pa att
Lindex arbete om hallbarhet forklaras framst vid dialog i butiken. (Lindex, 2016).
Personalen var &ven arlig, och forslog exempelvis att marknadsforing kravs i miljoméssigt
hallbarhetsarbete. Avdelningschefen ansag aven sjélv att upplysning av amnet ar en stor del

av forsaljningsarbetet.
Marknadsforing

Ett transparent kommunikationsménster bor formedla trovardig information pa alla
foretagets kanaler, bade pa internetet, butik och via dialog med personal. Konsumenter anser
inte fa tillrackligt transparent information dven om foretag idag arbetar med att gora
kommunikationen mer transparent och trovérdig. (Solér, 2015). Tilliten hos den gréna
konsumenten ar relativt liten i dagens lage da det kommer till kladbranschen. Kladforetag
kommunicerar framst det som kunden vill hora, som &r helt logiskt, men minskar tilliten hos

konsumenten som har latt tillgang till foretagets negativa hallbarhetspaverkan.

Aven om informationen erbjuds pa internet, & negativ information gallande miljoarbete
dalig tillganglig i de andra marknadsféringskanalerna. Exempelvis i butik eller i reklam, dar
de flesta konsumenter skulle ha tillgang till informationen, ar den dold. Genom att Lindex
doljer negativ informationen framst pa natsidor och rapporter har jag valt att ge vitsordet
daligt arbete pd kommunikation i reklam i figur nummer 12. Dock har de sociala
aktiviteterna spridits relativt aktivt i reklam, exempelvis kampanjer géllande rosa bandet,

och darmed har jag gett ett bra vitsord for social reklam i figur nummer 12.

Den grona konsumentgruppen anser att informationen inte ar palitlig, och ifragasatter
darmed starkt hallbarhetsarbete hos kladforetag. Trots detta var alla kunder jag intervjuade
imponerade och éverraskade 6ver Lindex hallbarhetsmal och framséttning av detta i butiken.
Enligt grona konsumentgruppen ar negativ information om kladforetags miljopaverkan
svartillganglig. Foretag gdmmer det negativa i verksamheten, och framhaver till och med for

starkt den positiva hallbarhetsverksamheten, anser den Grona kunden.
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Figur 12. Kommunikationsarbete av miljomassig och social verksamhet genom olika

kanaler
Internet Butik Personal M. foring
Hall.rapp |Instagram|Hemsida |Natbutik [VagledningSynlighet |HjdlpsamhbKunskap |Reklam
Milja 2 2 2 1 1 2 2 2 1
Social 2 2 2 1 1 2 3 2 3

3 Bra arbete
2 Mellanbra arbete
1 Daligt arbete

Figur 9 Kommunikationsarbete av miljomassig och social verksamhet (Egen modell)

Denna tabell &r skapad av mig, och baserar sig pa information jag samlat in genom noggrann
granskning och genom en omfattande undersdkning genom granskning av hemsidor,
rapporter, sociala median, butiksbesok samt intervjuer. Jag har analyserat hur bra Lindex
kommunicerar hallbarhet genom dessa kanaler, och fyllt i tabellen enligt mina observationer
och intervjuer. Internetkdllan baserar sig pa undersokning av kommunikation i
hallbarhetsrapporten, Instagram, hemsidor samt natbutik. | butiken har jag undersokt
kommunikation genom vagledning och synlighet. Hjalpsamhet och kunskap av personal har
undersokts samt hur marknadsforing formedlar hallbarhetsarbete genom reklam. Vidare har
jag gett vitsord fran 1-3 baserat pa hur bra kommunikation formedlas pa de dylika kanalerna

dar 1 ar det lagsta vitsordet och 3 &r det hogsta.
Sammanfattning av resultat

Lindex framhaver pa deras hemsidor att de &r medvetna om att de ar langt fran perfekta, men
arbetar aktivt med att utvecklas mot ett battre och hallbarare foretag, och stravar

huvudsakligen pa att manniskor ser och kanner skillnaden och noterar arbetet.

Mer information kravs av Lindex for att forandras till ett kéant hallbart foretag. Om Lindex
vill bli kant for en hallbar och transparent verksamhet, bor de forminska sin miljébelastning
och fokusera pa hallbarhetsmarknadsforing. Lindex bor kommunicera kladbranschens
negativa miljopaverkningar i samband med marknadsforing av deras markningar, for att
vacka uppmérksamhet hos kunder och fa dem att forsta allvaret inom amnet. Lindex bor
ocksa komma med utveckling i produkter och material som anvénds i produktion och
forsaljning av klader, sa som plastpasar, informationslappar och forpackningsmaterial.

Information om skotsel av plagg kunde ocksa utvidgas.
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Nordic Fashion association foreslar aven att kladforetag kunde gora kladerna mindre
belastade med ohallbart material exempelvis genom att helt utesluta lapparna pa plaggen
som beskriver skotseln pa klader. Man kunde hellre méarka plaggen med att stampla
informationen rakt pa plaggen. Vidare kunde Lindex upplysa skétsel av plagget genom att
skriva hur man kan gora tvattprocessen hallbarare. Exempelvis med att tvatta plagget med
kallare och kortare tvattprocesser. (NFA, 2016). Redan detta kunde bidra till en stor
forandring. Sma forandringar for mer hallbara produktionsprocesser kunde 6ka palitligheten

hos Lindex konsumenter.

Lindex gor ett relativt bra arbete inom hallbarhetskommunikation, men transparens fattas
konkret i butik samt pd hemsidor. Tilliten hos konsumenten ar liten, pa grund av
storkladforetagens rykte. Lindex hallbarhetsarbete &r relativt okant, och for att na sina mal
bor de kommunicera mer. Lindex bor ocksd komma med nya innovativa metoder for att
forminska miljobelastningen och den sociala utsattheten. Dessa innovationer bor
marknadsforas aktivt for att na konsumenter. Lindex kunde satsa mer pa vagledning till
hallbara plagg bade i butik och pa natbutiken.

Besvarande av forskningsfragor

1. Hur kommuniceras foretagets hallbarhetsarbete och hur tolkas de av

konsumenter?

Genom omfattande information pa hemsidor, hallbarhetsrapport, dialog i butiken samt
genom markningar formedlas Lindex hallbarhetsarbete till konsumenter. Framsta
kommunikationsmedlet mellan féretag och konsument bedrivs i butiken och &r en stor del

av personalens ansvar.

Transparent kommunikation blir allt béttre inom kladféretag. Kommunikationen mellan
kund och foretag blir allt viktigare i dagens ldge. Konsumenter tolkar information pa
varierande satt. Information kunde vara synligare i butiken, och Lindex koncept tydligare
mot hallbarhet. Hallbarhetsarbetet borde vara integrerat i Lindex varden ifall 80% av hela

urval kommer att besta av hallbara produceringsprocesser till ar 2020.

Den grona konsumenten anser att hallbarhet i ett kladforetag ar ifragasatt och opalitligt pa
grund av sa manga fall av forsummelse i branschen. Negativ information ar svartillganglig
och gdmd. Mer information kunde erbjudas till konsumenten i form av tydligare vagledning

samt transparentare information av negativa aspekter inom branschen.
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2. Hur kommer hallbarhet in i konsumentbeteende och kundens kdpprocess?

Genom varierande satt av informationssokning kan kunden hitta hallbara klader genom
bland annat markningar. Okat intresse har lett till att hallbarhet har blivit en del av flera

konsumenters kdpprocess.

Enligt den gréna konsumenten ar informationssokning delvis svar. Information om
hallbarhetsarbete finns, men uppfattas som opdlitlig. A andra sidan finns information
tillganglig pa fler kéllor i dagens lage och underlatta det for konsumenten att géra medvetna
val. Alternativutvardering i hallbara klader ar dock delvis svar, pa grund av att det oftast

finns begréansad méngd alternativ att valja mellan.

Genom att képa dyrare och mer kvalitativa klader, konsumerar man mindre. Vidare skall
man enbart kdpa det man behdver samt atervinna material. Att kopa klader fran lopptorg &r

ocksa ett bra alternativ.
3. Vilken roll spelar foretagsansvar i hallbart mode?

Kommunikation och transparent samt rapportering blir allt viktigare. FOretagets ansvar inom

hallbar utveckling &r att 6ka efterfrdgan av de ”goda” produkterna.

Speciellt kladforetag styr trender och fungerar som opinionsbildare och saledes spelar
foretagsansvar en stor roll i styrning av hallbart mode. CSR och marknadsforing bér ga hand
i hand. Det ar foretagets ansvar att vicka efterfragan av hallbara klader genom

marknadsfoéring och kommunikation.
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10 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan man pasta att genom 6kat behov av kommunikation och transparens
i kladbranschen, maste storforetag bade kommunicera de negativa och positiva

miljopaverkningarna, for att konsumenten kan genom denna kunskap géra medvetna kop.

Ansvaret i att forbattra hallbara utvecklingen ligger saval hos foretag, konsumenter som hos
politiska beslutsmakten och maste alla ta tag i sina ansvarsomraden. Foretagets ansvar ar att
oka efterfragan av mer hallbart producerade klader samt att engagera intressenter genom att
sprida kunskap om orovackande miljopaverkan bade internt och externt. Konsumentens
ansvar faller pa att konsumera mindre, kdpa mindre och behandla sina klader pa ett
ansvarsfullt satt. Vidare bor samhéllet hitta 16sningar till hur man kan minska konsumtionen
da efterfragan om hallbarhet 6kar, men sjalva konsumtionen inte minskar. Strategier om
kladers livscykel bor ocksa utvecklas. Dagens kladféretag ar potentiellt pa vag mot ratt hall
men det finns definitivt rum for forbattring av bade kommunikation och hallbarhetsarbete

bade hos Lindex och inom hela branschen.

Sa som David Sandstrom pastod, VD for Sveriges storsta reklambyra, att samhallet ar pa
vag bort fran masskonsumtion och slit- och slang- konsumtion, kan man aven se i foretaget
Lindex. Lindex fungerar som ett bra exempel foretag och som en forebild for de andra
storkladkedjorna. Man kan se tydlig utveckling inom hallbarhet inom bara nagra fa ar.
Kommunikationen har 6kat och intresset hos konsumenten har visat resultat. Lindex har
bidragit till flera miljomassiga och sociala aktiviteter for att géra verksamheten mer hallbar.
Hallbarhetstrenden verkar verkligen vara har for att stanna, och fortsatt forandring kravs

annu for att 6ka efterfragan av hallbarhet savél hos konsumenter som hos foretag.

Jag anser att kladforetag och konsumenter bor fordndra sitt beteende for att forsékra en bra
framtid for kommande generationers behov. Vi kan alla bidra till en béattre framtid for bade
miljo och maénskligheten och genom att konsumenter och foretag ar medvetna om
hallbarhetsproblem har samhéllet redan med sma steg tagit riktning for béttre processer och
alternativ pa branschen.
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Bilaga 1 Intervjufragor till en gron konsument

Intervjufragor till Julia Degerth

1. Vilkaanser du vara de viktigaste informationskallorna da du soker foretag eller plagg
som ar mer hallbara eller ekologiska? internet, butik, marknadsforing & kampanijer,

personal, vanner mm.

- Var anser du att hallbarhetsinformation syns framst? internet, butik, face to face

info mm.
2. Hur soker du information om kl&dernas producering?
3. Vilka anser du de mest hallbara kladforetag i Abo?
4. Visste du om Lindex hallbarhetsarbete? (ge info om deras mal mm.)

5. Tycker du att det finns tillracklig information pa hallbarhetsarbete i foretagets image,

och syns det att produkterna ar hallbara i butiken? (framst géllande Lindex)
6. Ardu intresserad av att kopa hallbara kladesplagg

7. Anser du att det finns tillracklig info och synlighet pa vilka klader ar hallbara i
butiken? Da du till exempel gar in i en butik, syns det tydligt eller maste du leta

noggrant?

8. Skulle du kopa mer hallbara plagg fran kladbutiker, om det skulle sta tydligare vilka
produkter ar hallbara?



Bilaga 2 E- Mail till Lindex student post

Till: <Student@lindex.com>

Hej!

Jag heter Linda Seppelin och &r en féretagsekonomistuderande i Abo, Finland. Jag skriver
mitt examensarbete just nu om kladféretags hallbarhetsarbete och kommunikation. Jag
har valt Lindex som ett exempel féretag, och skulle 6nska mig fa nagra djupare insikter
gdllande hallbarhetsarbete och kommunikationen av dessa till kunder. Jag vill undersdka
hur kladféretag kommunicerar utat sitt hallbarhetsarbete och hur dessa syns i butiken
samt pa internetet.

Jag har valt Lindex pa grund av att jag ser upp till Lindex hallbarhetsarbete. Jag har ocksa
lagt marke till att Lindex lagger mycket arbete i hallbarhet, och anser darfor er som ett
bra exempel foretag till arbetet.

Jag skulle vara valdigt tacksam 6ver att fa svar pa fragorna som jag bifogat i detta e-mail.
Det skulle ocksa hjdlpa om ni kunde svara pa en del. Svar eller exempel utover fragorna
uppskattas ocksa. Det skulle vara till stor hjalp for mig och for mitt arbete.

Tack sa mycket for er tid.

Med vanlig halsning,

Linda Seppelin

Svar av Lindex
Student <Student@lindex.com>

on 19.10, 00:35
Hej Linda,

Tack for ditt mail och vad kul att du ar intresserad av att skriva ditt arbete tillsammans med
Lindex! Vi far in manga forfragningar om samarbete med studenter och kan tyvérr inte besvara
alla. Vi maste tyvarr avbdja ditt erbjudande men vi tackar sa mycket for att du kontaktade oss!
Lycka till med uppsatsen!

Mvh Emmakarin



Bilaga 3 Intervjufragor till Avdelningschef i Lindex butik i Abo

1. Finns Lindex miljomérkningar i klader

2. Kan man effektivt hitta klader med markningar i butiken, hur? Syns de nagonstans i
butiken?

Undervisas butikspersonal om Lindex hallbarhetsarbete, hur?

Hur hittar man ”Better Denim” 1 butiken, ar alla Jeans Better denim?

Ar hallbarhet i klader viktigt for dig?

Vet du hor stor del av kladerna ar mer hallbara?

Fragar kunder ofta fragor gallande hallbarhet i klader?

Fragar kunder ofta fragor gallande miljoméarkningar i klader?

© © N o 0 ko

Fragar kunder om vagledning till hallbara produkter i butiken?

Test till butikspersonal:

1. Fraga om nagon miljémarkning och i vilka klader dessa finns?
2. Kan butikspersonalen beratta om information gallande hallbarhet i klader?

3. Vet Butikspersonalen hur man soker fram de hallbara kladerna?



